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The purpose of this study was to examine public relations strategies of new tourist 

attraction in the Northeast of Thailand. Another aim was to investigate the problems of its 

public relations process. Finally, tourists' perception of public relations information was 

examined in the study. 

Both qualitative and quantitative research methodology was utilized in this study. 

The qualitative research data consisted of six in-depth interviews with Thai Northeast 

provinces public relations officers. The quantitative research data was gathered with the 

aid of a questionnaire. 500 questionnaires were sent to tourists and 400 responses were 

received . 

The in-depth interviews revealed that the public relations strategies that were 

mostly used were active public relations, which based on their own experiences. These 

strategies stressed on the public perception of information. The interviewed respondents 

stated that they always faced the budget and staff shortage problems. 

The results of the questionnaire revealed a highest level of public relations 

information exposure to the out door billboards and signs on the streets. When asked to 

indicate which media they used to decide where to go travel, most of them indicated that 

they mostly decide where to go based on the information from their friends or relatives. 

The author recommends that the Northeast public relation officers should use the 

results of the questionnaire to improve the current public relations strategies, for example 

they can use the more effective out door billboards and emphasis on word of mouth 

strategy especially from friends and relatives instead of only focusing on making 

brochures. It is also recommended that further research be carried out into tourist 

attractions in other regions of Thailand. 
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ขอขอบพระคุณผูใหสัมภาษณและผูใหขอมูลในแบบสอบถามทุกทานที่ชวยให
วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี 

ขอขอบคุณเพื่อนๆที่นารักทุกคนท่ีคอยเปนกําลังใจใหกันและคอยชวยเหลือกัน
ตลอดเวลา 
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บทที่  1 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ประเทศตางๆทั่วโลกใชเปนเครื่องมือในการนําเงินตราเขาสู
ประเทศ หากยอนหลังกลับไปประมาณ 50 ปเศษ จะพบวาในระยะนั้น  มีจํานวนนักทองเที่ยวทั่วโลก
ประมาณ 25 ลานคน มีรายไดจากการทองเที่ยวประมาณ 2.1 พันลานเหรียญสหรัฐ จนถึงป พ.ศ.

2548 จํานวนนักทองเที่ยวทั่วโลกมีมากถึง 806 ลานคน และจะเพิ่มสูงถึง 1 พันลานคน ในป พ.ศ.

2553 (World Tourism Organization :WTO อางถึงใน สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาติ, 2550) ซึ่งถือเปนโอกาสของเศรษฐกิจที่ยังมีแนวโนมขยายตัวไดในเกณฑดี  

ทรัพยากรการทองเที่ยว (Tourism Resource) เปนองคประกอบหนึ่งของระบบการทองเที่ยว
นอกเหนือไปจากบริการการทองเที่ยว (Tourism Service) และตลาดการทองเที่ยว (Tourism 

Market) การที่ทรัพยากรการทองเที่ยวสามารถดึงดูดใจนักทองเที่ยวใหเดินทางยังสถานท่ี ตําบล 

เมือง ภาค รัฐ หรือประเทศตางๆ ทําใหทองถิ่นที่มีผูเดินทางไปทองเที่ยวไดรับผลกระทบทางบวก
หลายประการนั้น นับไดวาทรัพยากรการทองเที่ยวมีความสําคัญมากตออุตสาหกรรมทองเที่ยว      

(จิราภรณ  อัมพรพรรด์ิ, 2547) โดยสรุปไดดังนี้  

1. ทรัพยากรการทองเที่ยวนับเปนส่ิงดึงดูดใจที่ สําคัญมาก  เพราะเปนปจจัยหลักที่
นักทองเที่ยวนํามาพิจารณาในการตัดสินใจเลือกหรือไมเลือกที่จะเดินทางไปทองเที่ยวยัง
สถานที่ ตําบล เมือง ภาค รัฐ หรือประเทศนั้นๆ 

2. เปนที่มาของรายได เมื่อนักทองเที่ยวเดินทางไปทองเที่ยวยังสถานท่ี ตําบล เมือง ภาค รัฐ 

หรือประเทศนั้น คนในพื้นที่นั้นๆก็จะมีอาชีพและมีรายไดจากการจัดธุรกิจและบริการใหแก
นักทองเที่ยว รัฐบาลเองก็สามารถเก็บภาษีอากรจากการคาและภาษีเงินได ทายสุดเงิน
จํานวนนี้นอกจากจะเปนประโยชนตอประเทศชาติโดยรวม เพราะรัฐบาลมิไดนําไปใช
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พัฒนาประเทศเพียงอยางเดียว หากแตยังสามารถไปชดเชยภาวการณขาดดุลการคากับ
ตางประเทศไดอีกดวย 

3. ชวยเพิ่มคุณภาพชีวิตและทําใหประชาชนมีความเปนอยูที่ดีข้ึน ประชาชนที่อาศัยอยูใน
บริเวณที่มีทรัพยากรการทองเที่ยวอุดมสมบูรณจะมีคุณภาพชีวิตดีข้ึน เพราะสถานที่
พักผอนหยอนใจในทองถิ่นของตน ชวยใหประชาชนสามารถผอนคลายภาวะตึงเครียด
จากการประกอบการงาน ทําใหสามารถประกอบกิจกรรมนันทนาการได สงผลใหมี
สุขภาพกายและสุขภาพจิตที่สมบูรณ เปนประชากรที่มีคุณภาพ ที่สําคัญคือการที่ผูคนมี
อาชีพที่เกี่ยวเนื่องกับการทองเที่ยว ยอมมีรายได และสามารถซ้ือหาสินคาอุปโภคบริโภค
และบริการตางๆใหกับตนเองได ซึ่งจะชวยเสริมสรางคุณภาพชีวิตและทําใหมีความเปนอยู
ดีข้ึนไปดวย นอกจากนี้ทรัพยากรการทองเที่ยวในทองถิ่นยังมีสวนชวยเปดโลกทัศนใหกับ
ประชาชนดวย เพราะสถานที่ทองเท่ียวเปรียบไดกับหองปฏิบัติการที่ผูคน โดยเฉพาะ
เยาวชน สามารถเรียนรูไดจากของจริง เชน เด็กนักเรียนที่เรียนรูเกี่ยวกับพืชและสัตวใน
หองเรียน หากไดมีโอกาสไปสัมผัสผืนปา ไดเรียนรูจากของจริง ไดเห็นตนไมและสัตวชนิด
ตางๆในปาจริงๆ นอกจากจะทําใหเขาใจในเร่ืองพืชและสัตวไดดียิ่งข้ึนแลว ยังอาจจะ
เสริมสรางใหเยาวชนเกิดความรักและความหวงแหนทรัพยากรการทองเที่ยวเหลานั้นดวย 

4. สรางความภูมิใจใหแกประชาชนที่อยูในพืน้ทีท่รัพยากรการทองเทีย่วที่มชีื่อเสียง เปนที่รูจัก
และยอมรับของคนทั่วโลก  ยอมจะนํามาซ่ึงความภูมิใจของคนในพ้ืนที่ เชน ประเทศไทย
มักไดรับคําชมจากชาวตางประเทศเสมอวาเปนประเทศที่มีทรัพยากรการทองเท่ียว
สวยงาม นาสนใจ หลากหลาย ซึ่งนําความภูมิใจมาสูคนไทยทุกคน 

5. สะทอนใหเห็นคุณคาของภูมิปญญาบรรพชน ทรัพยากรการทองเที่ยวจํานวนมากได
สะทอนใหเห็นภูมิปญญาของบรรพชนที่เฉียบแหลม เปนความรูที่สามารถนํามาใชเปน
แนวทางในการดํารงชีวิตของคนในรุนปจจุบัน เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีที่แสดงถึงการ
มีวัฒนธรรม สถาปตยกรรมอันประณีตงดงาม เปนตน 
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6. กอใหเกิดการอนุรักษและพัฒนา ประโยชนมากมายที่ผูคนไดรับจากทรัพยากรการ
ทองเที่ยว  ทําใหเกิดการอนุรักษและพัฒนาทรัพยากรการทองเที่ยวใหอยูในสภาพที่
เหมาะสม ไมสูญหายไป หากมีการนําไปใช ก็จะมีการจัดการและใชอยางระมัดระวัง มีการ
บริโภคทรัพยากรการทองเที่ยวอยางมีจิตสํานึก โดยคํานึงถึงอนุชนคนรุนตอๆไปดวย 

การจัดกิจกรรมรณรงคและกลยุทธเพื่อสงเสริมการทองเท่ียวนับเปนสวนหนึ่งที่สําคัญในการ
เผยแพรการประชาสัมพันธที่สงเสริมการทองเที่ยวไดเปนอยางดีและเปนที่นิยมไปทั่วโลก เชน  

ตารางที่ 1 : ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศตางๆในระดับสากล 

ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ของประเทศตางๆในระดับสากล 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

100% PURE NEW ZEALAND

(10yearsyoung.tourismnewzealand,online) 

 

 

1. ใชความตอเนือ่งยาวนาน ถงึ 10 ป ทําให
ไดรับรางวัลดานการตลาดระดับโลก 

2. ใชเว็บไซต www.newzealand.com เปน
ชองทางในการสงเสริมการทองเทีย่ว 

3. การทองเทีย่วนิวซีแลนด ไดสรางชื่อเสียงกอง
โลก เพราะผลงานการจัดสวนในงานเชลซี ที่
ประเทศอังกฤษ ไดรับรางวัลเหรียญทอง โดย
สวนที่ชื่อวา “100% Pure New Zealand 

Ora” หรือ “สวนแหงความอยูเยน็เปนสุข”  
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ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ของประเทศตางๆในระดับสากล 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

Experience Macau 

(Macau Government Tourist Office ,online) 

 

1. จัดกิจกรรมพิเศษอยางตอเนือ่ง ยกตัวอยาง
เชน การเสริมภาพลักษณของแคมเปญ 

“Experience Macau” ผานส่ือ
ประชาสัมพันธบนรถเมลทัว่กรุงเทพฯ และ
บนรถไฟฟา BTS เพื่อสนับสนุนและผลักดัน
ใหมาเกาเปนที่รูจักยิง่ข้ึนในกลุม
นักทองเที่ยว ทั้งในสวนของการทองเทีย่ว
ดวยตนเอง และการทองเทีย่วผสมผสานกับ
การประชุม (MICE)  

2. รวมมือกับสายการบนิตางประเทศ ในการ
จัดการสงเสริมการขาย 

3. มีระบบการสํารองหองพักออนไลน 
นอกจากนัน้ยงัมีคําแนะนาํในการวางแผน
ทองเที่ยวและใหขอมูลตางๆ โดย 

www.Macau.com (TM) ซึ่งใหบริการทกุ
อยางภายในจุดเดียว 

4. จัดทําหนงัสือ“มาเกา มรดกโลก” และ 

หนงัสือ “Eat in Macau” โดยรวบรวมแหลง
ทองเที่ยว และรานอาหาร ทีท่ําให
นักทองเที่ยวสามารถทองเทีย่วมาเกาดวย
ตัวเอง  
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ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ของประเทศตางๆในระดับสากล 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

“Korea Sparkling” 

(koreasparkling.exteen,online) 

 

1. ไดรับการสนับสนุนอยางจริงจัง จาก
ภาครัฐบาลโดยกระทรวงวัฒนธรรมและการ
ทองเที่ยว อยางตอเนื่อง 

2. การวางแผนแปลงวัฒนธรรมใหเปนสินคา 

เชน การสรางหนังเกีย่วกับประวัติศาสตร 
เร่ือง “แดจังกึม จอมนางแหงวงัหลวง”  

3. เนื่องมาจากวยัรุนเกาหลีไดเขารวมประกวด
เตนบีบอยนานาชาติ  และไดรับรางวัล
ชนะเลิศ ทาํใหการทองเที่ยวเกาหลีจัดการ
ประกวด เพื่อการประชาสัมพันธ 

4. การจัด Event หรือ Road Show เพื่อ
ประชาสัมพันธโครงการรณรงคการทองเที่ยว
ในตางประเทศ ยกตัวอยางเชน ในประเทศ
ไทย มกีารจัด “Korea Sparkling Road 

show With JUMP” เพื่อแลกเปล่ียนการ
ทองเที่ยวระหวางไทยและเกาหลี 

5. มี Korea Plaza ซึ่งเปนศูนยสนับสนนุและ
เผยแพรความรู การทองเที่ยว ขอมูลตางๆ 

เกี่ยวกับประเทศเกาหลีฟรีทกุรายการ 
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ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ของประเทศตางๆในระดับสากล 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

Malaysia Truly Asia 

(tourismmalaysia,online) 

 

1. สรางตราสินคา “Malaysia Truly Asia” 

อยางตอเนื่องยาวนาน 

2. ดําเนนินโยบายดานการตลาดที่ชัดเจน โดย
ใชจุดแข็ง  คือ เดินทางมาเพยีงประเทศเดียว 

ก็สามารถสัมผัสกับวัฒนธรรมของหลายชน
ชาติ ทัง้มาเลเซีย จนี อินเดีย ตะวนัออก
กลาง และยุโรป 

3. การทองเทีย่วมาเลเซียประสบความสําเร็จใน
การเปดตัวโครงการรณรงคผานระบบ
ออนไลนบน MSN/Windows Live โดย การ
นําริชมีเดียมาใชกับกลุมเปาหมาย เมื่อผูเขา
ชมคลิกที่ปายโฆษณา ก็จะพบกับคลิปวีดิโอ
ความยาว 60 วินาท ีที่แสดงใหเหน็ถงึ
เร่ืองราวที่นาสนใจหลักๆ เชน เมือง และ
มรดกทางวฒันธรรม 
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ตารางที่ 2 : ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวระหวางประเทศ 

ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ระหวางประเทศ 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

Come to Thailand Let’s Take A Break

(nichkhunbreak,online) 

 

 

 

1. นําเสนอความพรอมของประเทศไทย ทีม่ี
ศักยภาพในการรองรับนักทองเทีย่ว และ
สรางความเชือ่มั่นในเชิงบวก ทีม่ีความ
ปลอดภัย คุมคาเงนิ  

2. จัดทําคูมือทองเทีย่ว “72 Hours Amazing 

Thailand” เปนการนําเสนอแหลงทองเที่ยว 

ที่พกั รานอาหาร กิจกรรมตางๆ รวมทั้งสิทธิ
พิเศษมากมาย สําหรับกลุมนักทองเที่ยวที่
เดินทางดวยตนเอง  

3. นําเสนอกิจกรรมสําหรับนกัทองเที่ยวเกาหลี 

ที่รอเปล่ียนเคร่ืองในสนามบนิสุวรรณภูมิ 
(Transfer Passengers) เชน การเทีย่วชม
พระบรมมหาราชวัง และการนวดแผนไทย 

4.  ใชบุคคลที่มีชือ่เสียง เปนผูนาํเสนอผานส่ือ 

คือ นิชคุณ หรเวชกุล ซึ่งเปนศิลปนของ
เกาหลีที่มเีชื้อสายไทย และกําลังเปนที่นยิม
ในกลุมวัยรุนเกาหลี 

5. มีการจัดทาํเวบ็ไซต
www.nichkhunbreak.com เพื่อเผยแพร
ขอมูลผานทางชุมชนออนไลนตางๆ 
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ตารางที่  3 : ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเทีย่วภายในประเทศ 

ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ภายในประเทศ 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

Discover Japan 

(discover-japan,online) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. มีขอจํากัดวา ประชาชนแตละคนมีสิทธิ
เดินทางออกนอกประเทศไดเพียงปละหนึง่
คร้ัง และสามารถนําเงนิออกนอกประเทศ
ไดไมเกินคนละ 500 ดอลลาร  

2. มีการจัดทาํเวบ็ไซต http://www.discover-

japan.info และ 

http://www.discoverjapan.co.jp เพื่อ
เผยแพรขอมูลเกี่ยวกับประเทศญ่ีปุน เชน 

วัฒนธรรม ที่พัก และกิจกรรมตางๆ 

3. ใชชนบทเปนหองเรียน เชน โครงการออก
คายฤดูรอน และการทองเทีย่วในชนบท
โดยใชรถจักรยานเพื่อชวยใหเขาใจถงึ
วัฒนธรรมที่ แตกตางจากสิง่ที่สามารถพบ
ไดในเมือง  
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ตัวอยางการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว
ภายในประเทศ 

กลยทุธและแนวทางดําเนินการ 

เที่ยวไทยครึกคร้ืนเศรษฐกิจไทยคึกคัก

(tourismthailand,online) 

 

1. รณรงคใหลดการใชจายเงนิตราใน
ตางประเทศ โดยการใหขอมลูเกี่ยวกับขอ
ไดเปรียบของการซื้อสินคาในประเทศ  

2. รณรงคใหลดการเดินทางไปตางประเทศ 

และจัดหาส่ิงอํานวยความสะดวกของ
นักทองเที่ยว 

3. ใชบุคคลที่มีชือ่เสียงในวงการบันเทงิ เปน
ผูนําเสนอผานส่ือ คือ ธงไชย แมคอินไตย  

 

กิจกรรมของอุตสาหกรรมทองเที่ยวกอใหเกิดประโยชนแกระบบเศรษฐกิจของประเทศ 3 สวน 

(อางถึงในทวีศักด์ิ ทิพยมหิงษ, ครรชิต มาระโภชน, 2546) คือ  

1. กิจกรรมทางการทองเที่ยวเปนสินคาสงออกรูปแบบการบริการ(Hospitality Export) สราง
รายไดเปนเงินตราตางประเทศแกประเทศเปนอันดับหนึ่ง เมื่อเทียบกับรายไดจากการสง
สินคาออก  

2. กิจกรรมการทองเที่ยวเปนตัวสรางงาน(Jobs Requirement) และรายได(Income) ใหมี
การกระจายออกสูภูมิภาคตางๆ เม่ือมีการเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวที่มีอยูใน
ภูมิภาค  

3. กิจกรรมการทองเที่ยวชวยกระตุนใหเกิดการผลิตสินคาและการบริการ โดยนําเอา
ทรัพยากรทองถิ่นมาใชใหเกิดประโยชนอยางเหมาะสม  
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นอกจากประโยชนของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่เกี่ยวเนื่องกับเศรษฐกิจ ดังที่ไดกลาว
มาแลวขางตน เสรี วังสไพจิตร (2530) ไดแสดงความคิดเห็นไววา อุตสาหกรรมการทองเที่ยว
กอใหเกิดผลดีในทางการเมืองและสังคมโดยรวม กลาวคือ มีสวนชวยในการเสริมสรางสันติภาพ 

สัมพันธไมตรีและความเขาใจอันดีระหวางเจาบานและผูมาเยือน พรอมทั้งยังมีสวนชวยในการ
สรางสรรคความเจริญไปสูภูมิภาคและทองถิ่น ทั้งทางดานวัตถุและเทคโนโลยีตางๆ เชน ถนนหนทาง 
ไฟฟา ประปา โทรศัพท และชวยใหเกิดมาตรการสงเสริมความปลอดภัย และความมั่นคงใหแกพื้นที่
ที่ไดรับการพัฒนาเปนแหลงทองเที่ยวดวย  

การทองเที่ยวของประเทศไทย  ทั้งสังคมชนบทและเมือง  ในอดีต “วัด” เปนศูนยกลางการ
ทองเที่ยวที่สําคัญ  เพราะประชาชนสวนใหญนับถือพุทธศาสนา  เมื่อมีการทําบุญและกิจกรรมตางๆ
ทางศาสนา  จึงจัดข้ึนที่วัด  โดยมีมหรสพเปนปจจัยดึงดูดใจใหประชาชนที่อยูในหมูบาน และ
หมูบานใกลเคียงไปทําบุญ  ตลอดจนเที่ยวชมมหรสพเพื่อพักผอนหยอนใจ รวมทั้งเปนการพบปะ
ญาติมิตรภายหลังจากที่เหน็ดเหนื่อยทํางานมาตลอดทั้งป ตามประเพณีนิยมของวัฒนธรรมไทยที่
ปฏิบัติสืบตอกันมา 

สําหรับการทองเที่ยวภายในประเทศ พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว  รัชกาลที่ 5  

ก็ไดเสด็จประพาสตนหลายครั้งดวยกัน แมแตในรัชกาลพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว 

รัชกาลที่ 6 ก็ยังใหความสนพระทัยตอการสรางภาพลักษณของสยาม  และในสวนของพระองคเองก็
ไดเสด็จเยือนหัวหินอยูเปนประจํา 

นักวิชาการบางทาน กลาววา การเร่ิมรากฐานการทองเที่ยวของไทยในยุคใหม เร่ิมหลัง
นโยบายเปดประเทศ นับต้ังแตหลังการลงนามในสัญญาเบาร่ิง ในปพ.ศ. 2398 ซึ่งในระยะนั้น
โรงแรมและบานพักของชาวตะวันตกไดเร่ิมเขามาต้ังอยูแลวในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 5 ไดเสด็จเยือนยุโรปเปนเวลา 9 เดือน ในปพ.ศ. 

2440 โดยเรือหลวง “มหาจักรี” ซึ่งเรียกกันในวงการทองเที่ยววา แกรนดทัวร (Grand Tour) ไดเสด็จ
ไปยังเวนิส เจนีวา ตูริน ฟลอเรนซ โรม เวียนนา บูดาเปสต วอรซอ เซนตปเตอรเบิรก เอสเส็นเฮก 

บรัสเซลส ปารีส และอ่ืนๆ เปนการเผยแพรชื่อเสียงของประเทศไทยในเวลาน้ันดวย และโรงแรมโอ
เรียนเต็ลอันเกาแกก็ไดเกิดข้ึนในสมัยนั้น และในป พ.ศ. 2467 พระเจาบรมวงศเธอ กรมพระ



11 

 

กําแพงเพชรอัครโยธิน ซึ่งดํารงตําแหนงผูบัญชาการรถไฟ (อธิบดีรถไฟ) ในสมัยนั้นไดจัดต้ังแผนก
โฆษณาของการรถไฟข้ึน เพื่อทําหนาที่รับรองใหความสะดวกแกนักทองเที่ยวที่เขามาเมืองไทย 

รวมทั้งการโฆษณาเผยแพรเมืองไทยใหเปนที่รูจักของชาวตางประเทศดวย (ละเอียด ศิลานอย, 

2518) 

ตอมาในสมัยรัชกาลที่ 7 พระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัวก็ไดเสด็จเยือนภาคเหนือ
หลายจังหวัด และเสด็จเยือนตางประเทศในระหวางป พ.ศ. 2472-2474 โดยไดเสด็จไปยังสิงคโปร 
ชวา บาหลี อินโดจีน ฝร่ังเศส ญ่ีปุน แคนาดา และสหรัฐอเมริกา ซึ่งระหวางนั้นก็มีรายงานวามี
ชาวตางชาติมาเยี่ยมเยือนกรุงเทพฯกันเปนจํานวนไมใชนอย ในระยะนั้นการทองเที่ยวของโลกก็
กําลังเขาสูยุคของการทองเที่ยวที่เปนธุรกิจทองเที่ยวรอบโลกแบบ package tour อยางแทจริง มีการ
จัดนําเที่ยวทางเรือเดินสมุทรขนาดใหญ และพักในโรงแรมช้ันดี และนักทองเที่ยวเหลานั้นก็ไดมา
เยือนกรุงเทพฯดวย 

จากนั้นตอมาในสมัยหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 อิทธิพลของฝรั่งเศสและอังกฤษเร่ิมลดลง 
สหรัฐอเมริกาเร่ิมเขามามีบทบาทมากข้ึน และก็เร่ิมเปนประเทศสงออก “นักทองเที่ยว” ใหแกประเทศ
ไทย และสงครามไดสงผลใหมีการพัฒนาการขนสงจากการใชเรือมาเปนเคร่ืองบิน ทําใหประเทศ
ไทยไดรับประโยชนอยางมาก ในฐานะมีที่ต้ังอันเหมาะสมทางภูมิศาสตร ไดเปนศูนยกลางทางการ
บินในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต 

การทองเที่ยวประเทศไทยไดเร่ิมตนมองเห็นเปนภาพชัดเจนในสมัยกรุงรัตนโกสินทรตอนตน 

และปรากฏเปนระบบข้ึนอยางมั่นคง เมื่อป พ.ศ. 2503 อันเปนปที่ไดมีพระราชกฤษฎีกาจัดต้ัง
องคการสงเสริมการทองเทีย่วข้ึน เพื่อเปนองคกรที่ทําหนาที่พฒันาและสงเสริมการทองเที่ยวของชาติ 

ซึ่งจะกลาวถึงรากฐานของการทองเที่ยวระหวางประเทศของไทย และความสําเร็จของการทองเที่ยว
ในรอบ 4 ทศวรรษที่ผานมา ซึ่งจะชวยใหผูศึกษาไดเขาใจอยางตอเนื่องระหวางการทองเที่ยวในอดีต
ของโลกกับวิวัฒนาการการทองเที่ยวของประเทศไทยชัดเจนยิ่งข้ึน 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย อธิบายถึงวิวัฒนาการการทองเที่ยวของประเทศไทยเพิ่มเติมวา 

ในป พ.ศ. 2503 จอมพลสฤษด์ิ ธนะรัชต นายกรัฐมนตรี ก็ไดประกาศจัดต้ังองคการสงเสริมการ
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ทองเที่ยว (อ.ส.ท.) ข้ึน และยํ้าถึงความสําคัญของการทองเที่ยววา รายไดอาจจะไมไดเขาสูรัฐบาล
โดยตรง แตจะกระจายไปสูประชาชนทุกหมูเหลา และเหนือส่ิงอ่ืนใดก็คือ รายไดที่มองไมเห็น อัน
ไดแก ความนิยมยกยองคนไทยเมือไดเห็นวัฒนธรรม และคุณธรรมของคนไทย ซึ่งมีคายิ่งกวา
เงินตราเสียอีก จากแนวคิดนี้ พลโทเฉลิมชัย จารุวัสตร ผูอํานวยการคนแรกขององคการสงเสริมการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (พ.ศ. 2503-2519) ไดกลาวย้ําตรงกันตอนหนึ่งวา “ส่ิงที่สําคัญ
นอกเหนือจากเงินตราตางประเทศที่จะพึงไดรับแลว ยังมีผลตอบแทนสําคัญยิ่งที่มองไมเห็นอยูอีก
ประการหนึ่ง คือ ชาวตางประเทศที่เคยมาทองเที่ยวประเทศไทยแลวนั้น จะยกยองประเทศไทยและ
ใหเกียรติคนไทยที่เขาพบในตางแดน หรือในเมืองของเขา มากกวาผูที่มิเคยมา เพราะการที่ไดมา
ทองเที่ยวเมืองไทย ไดสรางความประทับใจ ความนิยมชมชื่นคนไทย และเมืองไทยใหแกเขาแลวโดย
ไมรูตัว” 

ความสําเร็จของการทองเที่ยวของประเทศไทยในรอบ 4 ทศวรรษที่ผานมา ระยะเวลากวา 4 

ทศวรรษที่ผานมา นับต้ังแตการกอต้ังองคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทยจนกระท่ังถึงป 
พ.ศ. 2503 ซึ่งเปนปแรกที่มีการเก็บสถิติจํานวนนักทองเที่ยวอยางเปนทางการ ขณะนั้นมี
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศเขามาเยือนประเทศไทยเพียง 81,340 คน และมีรายไดจากคาใชจาย
ของนักทองเที่ยวเพียง 196 ลานบาทเทานั้น จนกระทั่งถึงป พ.ศ. 2532 นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ
เขามาทองเที่ยวสูงถึง 4,809,508 คน และมีรายไดสูงถึง 96,385.57 ลานบาท มีอัตราเฉลี่ยรอยละ 

15.02 ตอป ในป พ.ศ. 2546 ที่ผานมา มีนักทองเที่ยวชาวตางประเทศมาทองเที่ยวสูงถึง 9.7 ลานคน 

มีรายไดจากการทองเที่ยวสูงถึง 289,600 ลานบาท นับวาประสบความสําเร็จอยางมากทีเดียวเม่ือ
เทียบกับอุตสาหกรรมอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาออกชนิดอ่ืนๆแลวจะพบวา 

นับต้ังแตป พ.ศ. 2528 เปนตนมา อุตสาหกรรมทองเที่ยวทํารายไดใหแกประเทศชาติสูงมากกวา
สินคาออกชนิดอ่ืนๆ กลาวคือ ทํารายไดสูงเปนอันดับ 1 มาโดยตลอด 

หลังจากอสัญกรรมของจอมพลสฤษด์ิ ธนะรัชต ในป พ.ศ. 2506 รัฐบาลจอมพลถนอม กิตติ
ขจร ในสมัยตอมาก็ไดใชนโยบายพัฒนาประเทศ เชนเดียวกับ จอมพลสฤษด์ิ ธนะรัชต และในชวง
นั้นก็ไดยินยอมใหสหรัฐอเมริกามาต้ังฐานทัพในประเทศไทยดวย ซึ่งกอใหเกิดผลกระทบตอ
เศรษฐกิจและสังคมวัฒนธรรมอยางมหาศาล และการทองเที่ยวก็ไดรับผลพวงของการพัฒนาอยาง
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รุนแรงและรวดเร็ว มีบาร ไนตคลับ อาบอบนวด คอฟฟช็อบตางๆ เกิดข้ึนมากมายในละแวกใกลฐาน
ทัพเหลานั้น รวมทั้งการที่ทหารอเมริกันกลุมที่ไดพักรบ และพักผอน เลือกเดินทางมาทองเที่ยวใน
ประเทศไทยมากกวาที่อ่ืน (เสรี วังสไพจิตร, 2534)  

อยางไรก็ตาม Walter Meyer ไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับประวัติและวิวัฒนาการการทองเที่ยว
ของไทยอีกวา ความสะดวกสบายเกี่ยวกับการเดินทางโดยเคร่ืองบินที่เปนสวัสดิการใหกับกลุม 

ทหารอเมริกัน ไดสะทอนใหเห็นถึงอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย วาไดรับการพัฒนา 

และเปนที่ประทับใจแกผูรับบริการมากกวาประเทศอื่นๆในเอเชีย เห็นไดจาก เที่ยวบินจากไซงอนบิน
ไปกัวลาลัมเปอรเพียงสัปดาหละ 4 เที่ยว และบินไปสิงคโปร 5-7 เที่ยว แตบินมาไทยสัปดาหละ 20 

เที่ยว ซึ่งทําใหการทองเที่ยวเติบโตข้ึนรวดเร็ว กอใหเกิดผลกระทบทางเศรษฐกิจอยางมากมาย 

นอกจากนั้น กองสถิติและวิจัยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ยังอธิบายถึงความสําเร็จในเชิง
สนับสนุนการทองเท่ียวของประเทศไทยในรอบ 4 ทศวรรษที่ผานมาวา ในป พ.ศ. 2546 มี
นักทองเที่ยวตางประเทศเดินทางเขามาประเทศไทย 9.7 ลานคน ซึ่งนักทองเที่ยวเหลานี้ เปน
นักทองเท่ียวที่เดินทางมาจากตลาดการทองเที่ยวที่สําคัญของไทย ไดแก สหรัฐอเมริกา แคนาดา 

เบลเยียม ฝร่ังเศส เยอรมัน อิตาลี เนเธอรแลนด สเปน สวิตเซอรแลนด สหราชอาณาจักร 
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด อินเดีย ญ่ีปุน เกาหลี มาเลเซีย ฟลิปปนส สิงคโปร ไตหวัน จีน ฮองกง และ
ตะวันออกกลาง อุตสาหกรรมการทองเที่ยวจึงมีบทบาทสําคัญทั้งดานเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง 
ดังตอไปนี้ (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2533) 

1. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนแหลงที่มาของรายไดในรูปเงินตราตางประเทศ นับต้ังแตป 
พ.ศ. 2525 เปนตนมา รายไดจากการทองเที่ยวไดกลายเปน รายไดลําดับที่ 1 เมื่อเทียบกับรายได
จากสินคาสงออกอ่ืนๆ 

2. ชวยลดปญหาการขาดดุลการคาการชําระเงินระหวางประเทศ เชน ในป พ.ศ. 2527 การ
ทองเที่ยวทํารายไดเปนเงินตราตางประเทศ 27,317 ลานบาทนั้น รายจายจากการเดินทางทองเที่ยว
ของคนไทย เปนเงินเพียงประมาณ 7,208 ลานบาท สวนที่เกินดุลนี้จึงมีสวนชวยแกไขการขาดดุลใน
ดานอ่ืนไดเปนอยางมาก 
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3. ชวยสรางอาชีพและการจางงานอยางมากมายและกวางขวาง  เนื่องจากเปนอุตสาหกรรม
ที่ตองใชคนทําหนาที่บริการโดยเฉพาะในธุรกิจทางตรง เชน โรงแรม ภัตตาคาร บริษัทนําเที่ยว สวน
ในธุรกิจทางออมอาจเปนอาชีพเสริม เชน หัตถกรรมพื้นบาน การใชเวลาวางมารับจางกอสราง เปน
ตน 

4. กอใหเกิดการกระจายรายไดไปสูประชากรอยางกวางขวาง สรางงานสรางอาชีพมากมาย 

และเปนการเสริมอาชีพดวยอาชีพที่เกิดตอเนื่องจากการทองเที่ยว เชน การผลิตหัตถกรรมพื้นบาน 

หรือการผลิตอาหารไปปอนตามแหลงทองเที่ยวตางๆ ก็จะเปนอาชีพเสริมทํารายไดเปนอยางดี หรือ
ในเมืองทองเที่ยวก็อาจจะเปนผูนําเที่ยวดวย 

5. กอใหเกิดการกระตุนการผลิต และนําเอาทรัพยากรของประเทศมาใชประโยชนอยางสูงสุด 

เมื่อนักทองเที่ยวเดินทางไปที่ใดก็จะตองใชจายเปนคาอาหารซ้ือผลิตผลพื้นเมืองและหากพักแรมก็
จะตองใชจายเปนคาที่พัก เงินที่จายออกไปนี้จะไมตกอยูเฉพาะกับโรงแรมแตจะกระจายไปสู
เกษตรกรรายยอยตางๆ เมื่อหัตถกรรมพื้นเมืองขายเปนของที่ระลึกไดก็จะมีการใชวัสดุพื้นบาน มา
ประดิษฐเปนของที่ระลึก แมจะเปนรายไดเล็กๆนอยๆ แตเมื่อรวมกันเปนปริมาณมากก็เปนรายได
สําคัญ  ซึ่งจะกระตุนการผลิตหรือที่เรียกวา “ผลของตัวทวี” (Multiplier Effect) ทางการทองเที่ยวซึ่ง
อยูในลักษณะที่สูงมาก เมื่อเทียบกับผลิตสินคา หรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ 

6. อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ไมมีขีดจํากัดในการจําหนาย (Limitless 

Industry) เมื่อเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ จากสถิติที่ผานมาจํานวนนักทองเท่ียวนานาชาติ
ของโลกไดมีปริมาณที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว กลาวคือ เมื่อป พ.ศ. 2493 นักทองเที่ยวนานาชาติทั่วโลก
มีจํานวนเพียง 25 ลานคน และไดเพิ่มข้ึนเปน 290 ลานคนในป พ.ศ. 2527 กระนั้นก็ดีนักวิชาการ
ทางการทองเที่ยวก็ยังเช่ือวาปริมาณการทองเที่ยวที่เปนอยูในปจจุบันเปนแตเพียงการเร่ิมตนเทานั้น 

เพราะวาประชากรของโลกจะเพ่ิมจํานวนข้ึนตลอดเวลา ในขณะที่วิวัฒนาการดานการขนสงที่
สามารถขนสงผูโดยสารไดจํานวนมาก ทําใหคาใชจายในการเดินทางถูกลง การเดินทางทองเที่ยวจึง
มิไดจํากัดอยูเฉพาะในกลุมผูมีรายไดสูงดังแตกอนเทานั้น การทองเที่ยวถือไดวาเปนเร่ืองของความ
พึงพอใจของแตละบุคคล องคการสหประชาชาติประกาศวา “การเดินทางทองเที่ยวเปนสิทธิมนุษย
ชนอยางหนึ่งที่รัฐพึงสนับสนุน” 
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7. อุตสาหกรรมทองเที่ยวไมมีขีดจํากัดในเร่ืองการผลิต เพราะไมตองพึ่งดินฟาอากาศเหมือน
การเกษตรอ่ืนๆ  ผลผลิตของอุตสาหกรรมทองเที่ยวที่เสนอขายใหแกนักทองเที่ยว คือความสวยงาม
ของธรรมชาติ หาดทราย ชายทะเล ปาไม ภูเขา สภาพอากาศและส่ิงที่มนุษยกอสรางข้ึน เชน 

พระบรมมหาราชวัง วัดวาอาราม โบราณสถาน อาคารบานเรือนในทองถิ่น ตลอดจนขนบธรรมเนียม
ประเพณี วิถีชีวิต ความเปนอยูของประชาชน ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนรูปธรรมที่มีความยั่งยืนไมผันแปร หรือ
ข้ึนอยูกับสภาพดินฟาอากาศดังเชนการผลิตดานเกษตรกรรม หรืออุตสาหกรรมอ่ืน  

8. อุตสาหกรรมทองเที่ยวชวยสนับสนุนการฟนฟู อนุรักษศิลปวัฒนธรรม ประเพณีซึ่งเปนส่ิง
ดึงดูดใจนักทองเที่ยว เม่ือมีการทองเที่ยวเปนส่ือนําในการเผยแพรและแลกเปล่ียนวัฒนธรรม
ดังกลาว เจาของทองถิ่นก็จะตระหนักถึงความสําคัญในแงการเปนทรัพยากรการทองเที่ยวและ
ชวยกันอนุรักษไว 

9. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวจะมีบทบาทในการสรางสรรคความเจริญไปสูภูมิภาคตางๆ เม่ือ
เกิดการเดินทางทองเที่ยว ทําใหโรงแรม ภัตตาคาร ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆถูกพัฒนาปรับปรุง 
เปนการสรางเจริญใหแกทองที่นั้นดวย 

10. อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนมาตรการที่ชวยสงเสริมความปลอดภัยและความม่ันคงใหแก
พื้นที่ที่ไดรับการพัฒนาเปนแหลงทองเที่ยว เพราะนักทองเที่ยวจะเดินทางไปที่ใดตองมั่นใจไดวาจะมี
ความปลอดภัยทั้งดานชีวิตและทรัพยสิน 

11. อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนหนทางทีม่นษุยตางสังคมไดพบปะ ทําความรูจักและเขาใจกัน 

ผลก็คือ เกิดความสามัคคีสมานฉันทของคนในชาติ 

สําหรับประเทศไทยซึ่งยังมีปญหาความยากจน และปญหาการกระจายรายไดพรอมกับ
ปญหาทรัพยากรธรรมชาติที่เร่ิมมีความอุดมสมบูรณลดลงเปนอยางมาก รวมถึงส่ิงแวดลอมที่มี
คุณภาพตํ่าลง เมื่อทรัพยากรธรรมชาติเส่ือมลงจุดถึงจุดวิกฤติ อาจจะมีคนที่มีศักยภาพสูงบางสวน
ดํารงชีวิตอยางปกติสุขได ในขณะที่คนสวนใหญของประเทศอาจจะเผชิญกับปญหาคุณภาพชีวิต
ตกตํ่าจนยากจะแกไข และอาจจะไมมีทรัพยากรที่จะสนับสนุนกิจกรรมทางเศรษฐกิจในภาพรวมได
อีกตอไป การจะแกไขปญหาทางเศรษฐกิจและคุณภาพชีวิตพรอมๆกันนั้น การพัฒนาอยางยั่งยืน
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นาจะเปนทางเลือกที่เหมาะสมท่ีสุดที่จะนําไปสูเปาหมายหลัก คือ ความอยูดีมีสุข (แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2550-2554) 

สถานการณการทองเที่ยวของไทย ตองเผชิญกับปญหาที่หนักหนาสาหัสมาก เร่ิมต้ังแต
ปญหาทางการเมืองต้ังแตป 2548 ก็มีการชุมนุมประทวงคัดคานหรือตอตานรัฐบาลในลักษณะที่
ยืดเยื้อ ถึงป 2549 ก็เกิดการปฏิวัติรัฐประหาร และในป 2551 ก็มีการชุมนุมในทางการเมืองระหวาง
กลุมคนที่มีความคิดเห็นที่แตกตางกัน ทําใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไดรับผลกระทบเปนอันดับ
แรก เพราะวาเศรษฐกิจไทยมีภาคการทองเที่ยวที่มีสัดสวน เทียบกับเศรษฐกิจโดยรวมแลว ถือวา
ใหญพอสมควร ไมนับความเกี่ยวพันของวิถีชีวิตของผูคน ซึ่งอาจจะไมไดอยูในธุรกิจการทองเที่ยว
โดยตรง แตตองหารายได ประกอบอาชีพ ประกอบการที่เปนงานที่เกี่ยวเนื่องกับการทองเที่ยวยิ่งมี
อีกจํานวนมากมายมหาศาล และผลจากการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในระยะที่ผานมา 

อาทิ การนําดาราที่มีชื่อเสียงเปนตัวแทนการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวที่ออกอากาศผานทาง
โทรทัศน ทําใหเกิดความนิยมจากนักทองเที่ยว เกิดการนําทรัพยากรมาใชอยางฟุมเฟอย และ
กอใหเกิดปญหาแหลงทองเที่ยวเส่ือมโทรมตามมา การทําการประชาสัมพันธการทองเที่ยวใน
โครงการตางๆ อาจเรียกไดวาเปนการดําเนินงานตามกระแสมากกวาที่จะเปนการดําเนินงานที่ไดผล
อยางยั่งยืน ทําใหส้ินเปลืองงบประมาณ เพราะทําแลวขาดการดูแลเอาใจใส แลวกลับมาทําซ้ําใหม
เมื่อเกิดกระแสนิยม 

ดวยเหตุนี้ รัฐบาลจึงตระหนักถึงปญหาวิกฤตทางการทองเทีย่วดังกลาวในทุกๆป ลาสุดจึงไดมี
มติ เม่ือวันที่ 17 เมษายน 2552 ประกาศให “การทองเที่ยวเปนวาระแหงชาติ” (National Agenda) 

ทั้งนี้เพื่อใหทุกภาคสวนไดใชความพยายามทุกรูปแบบในการชวยกูวิกฤตใหอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยว กลับฟนตัวไดในเวลาอันรวดเร็วที่สุด (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2552) 

จากแผนการตลาดการทองเที่ยวป 2552 การทองเที่ยวแหงประเทศไทยจึงกําหนดใหป 2551-

2553 เปนปการทองเที่ยวอีสาน ตามนโยบายของรัฐบาลที่เนนการสงเสริมการทองเที่ยวอยางมี
คุณภาพและย่ังยืน ทั้งในมิติ “มูลคา” และ “คุณคา”  ซึ่งโดยโครงสรางของนักทองเที่ยวภาคอีสานจะ
เปนนักทองเที่ยวคนไทยเปนหลักเกินกวารอยละ 90 ซึ่งสวนใหญเปนนักทองเที่ยวภายในภูมิภาค
และกรุงเทพฯ มีรายไดจากการทองเที่ยว ในป 2550 จํานวน 32,587 ลานบาทและรายไดจาก
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นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 1,932 ลานบาท ฉะนั้นการหดตัวของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศใน
ภาพรวมจึงสงผลกระทบกับพื้นที่ทองเที่ยวในภาคอีสานไมมากนัก (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 

2552)  

ภาคอีสานมีพื้นที่ 106 ลานไร ประชากร 20 ลานคน (พ.ศ.2538) ทั้งพื้นที่และประชากรคิด
เปน 1 ใน 3 ของทั้งประเทศ ประกอบดวย 19 จังหวัด คือ กาฬสินธุ ขอนแกน ชัยภูมิ นครพนม 

นครราชสีมา บุรีรัมย มหาสารคาม มุกดาหาร ยโสธร รอยเอ็ด เลย สกลนคร สุรินทร ศรีสะเกษ 

หนองคาย หนองบัวลําภู อุดรธานี อุบลราชธานี และอํานาจเจริญ ลักษณะภูมิประเทศเปนที่ราบลูก
คล่ืน เอียงลาดจากทางตะวันตกไปตะวันออก มีเทือกเขาเพชรบูรณเปนขอบทางดานตะวันตก 

เทือกเขาพนมดงรักเปนขอบทางดานใต กอใหเกิดแมน้ําสําคัญอันเปรียบเสมือนเสนเลือดหลอเล้ียง
ประชากร ไหลจากทางตะวันตกไปทางตะวันออก ไดแก แมน้ําพอง กําเนิดจากเขตจังหวัดเลยไหลไป
บรรจบกับแมน้ําชีในเขตจังหวัดมหาสารคาม แมน้ําชี กําเนิดจากจังหวัดชัยภูมิไหลไปบรรจบกับ
แมน้ํามูลในเขตจังหวัดอุบลราชธานี แมน้ํามูลกําเนิดจากเขตที่ราบสูงโคราชไหลไปบรรจบกับแมน้ํา
โขงที่อําเภอโขงเจียม จังหวัดอุบลราชธานี พื้นที่ราบอันกวางใหญของภาคตะวันออกเฉียงเหนือมี
ภูเขาเต้ียขวางกั้นในเขตพื้นที่จังหวัดอุดรธานี สกลนคร และกาฬสินธุ ชื่อวา “ภูพาน” ภูพานแบงพื้นที่
ราบตะวันออกเฉียงเหนือออกเปนสองสวนหรือสองแอง คือ แองใหญทางตอนใตเรียกวา “แอง
โคราช” กับแองเล็กทางเหนือของภูพาน เรียกวา “แองสกลนคร” (ภูมินิทัศนไทย, 2539) 

เนื่องจากภาคอีสานเปนภูมิภาคที่กวางใหญที่สุด และมีจํานวนประชากรมากที่สุดของ
ประเทศไทย (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ; เอกสารการประชุมเพื่อจัดทําแผนการตลาดการ
ทองเที่ยวระดับภูมิภาค ป 2553 (ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ)) ทําใหภาคอีสานมีจุดออนในเร่ืองความ
กวางใหญของภูมิประเทศ แหลงทองเที่ยวที่กระจายตัว ทําใหนักทองเท่ียวเขาถึงไมสะดวก แตมิได
หมายความวาภาคอีสานจะหมดโอกาสที่จะทําการสงเสริมการทองเที่ยว เพราะภาคอีสานเปน
ภูมิภาคที่อุดมไปดวยแหลงทองเทีย่วทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต ไมวา
จะเปน งานเทศกาลประเพณีตาง ๆ อีกทั้งอาหารอีสานที่มีรสชาติไมเปนรองใคร และภาคอีสานมี
พื้นที่สามารถเชื่อมตอกับภูมิภาคอินโดจีน ที่กําลังเติบโตทางดานการทองเที่ยว ไดแกประเทศลาว 
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เวียดนาม และกัมพูชา อีกทั้งการคมนาคมหรือการเดินทางไปภาคอีสานมีความสะดวกสบายมาก
ข้ึน รวมไปถึงธุรกิจดานที่พัก โรงแรม รีสอรทตางๆ ก็มีพรอมรองรับนักทองเที่ยวไดเปนอยางดี  

ดานภาพลักษณที่นักทองเที่ยวมีตอทรัพยากรการทองเที่ยวนั้นมีผลอยางมากที่จะทําให
นักทองเท่ียวตัดสินใจเลือก หรือไมเลือกที่จะบริโภคทรัพยากรการทองเที่ยวนั้น ทั้งนี้รวมถึง
ภาพลักษณที่นักทองเที่ยวมีตอเจาของทรัพยากรการทองเที่ยวนั้นๆดวย ซึ่งอาจจะเปนประเทศ เมือง 
หรือพื้นที่ ยกตัวอยางเชน นักทองเที่ยวที่เปนกลุมสตรีอาจมีภาพลักษณวา “สิงคโปรเปนแหลงชอป
ปง” ฉะนั้นจึงตัดสินใจเลือกเดินทางไปสิงคโปรแทนที่จะเลือกไปกัมพูชา หรืออาจมีภาพลักษณตอ
ประเทศอินโดนีเซียวา “เปนแหลงทองเที่ยวที่ไมปลอดภัย” ก็อาจตัดสินใจไมเดินทางไปประเทศ
อินโดนีเซีย  แตจะเลือกเดินทางมาประเทศไทย เปนตน ภาพลักษณจึงเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญมาก
ตอการดึงดูดนักทองเที่ยวให ตัดสินใจเลือกหรือไมเลือกเดินทางทองเที่ยว (one of the major pull 

factors) ดังนั้นการตรวจสอบภาพลักษณของทรัพยากรการทองเที่ยวอยางตอเนื่อง และสม่ําเสมอ 

จึงเปนส่ิงจําเปนและสําคัญมากเชนเดียวกัน  

การดําเนินงานประชาสัมพันธการทองเที่ยวแหลงใหมในภาคอีสาน จึงจําเปนตองมีการศึกษา
วิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารแหลงทองเที่ยวตอนักทองเที่ยวอยางมีประสิทธิภาพกอน ไมวาจะเปน
คําพูด ส่ิงพิมพ หรือส่ืออ่ืนใด ที่จะนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารงานการประชาสัมพันธให
เหมาะสม เกี่ยวกับกลยุทธการประชาสัมพันธ เทคนิควิธีการ เนื้อหาของขาวสาร ส่ือที่ใชในการ
ประชาสัมพันธ การเผยแพรใหเกิดการรับรู เกิดแนวคิด และพฤติกรรมในการทองเที่ยวอยางรูคาและ
ยั่งยืน เพื่อกอใหเกิดประโยชนสูงสุดในการพัฒนาต้ังแตแรกเร่ิม และจะทําใหไดขอมูลที่ทําใหทราบ
ถึงปญหาในการดําเนินงานประชาสัมพันธ ที่จะเปนประโยชนในการปรับปรุงเพื่อพัฒนาแนวทางการ
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่องใหทันยุคทันสมัยและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
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วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน 

2. เพื่อศึกษาปญหาในการประชาสัมพนัธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน 

3. เพื่อศึกษาการรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธการทองเที่ยวของนกัทองเทีย่ว 

 

ปญหานําวิจยั 
 

1. ปญหาในการดําเนนิงานประชาสัมพันธการทองเที่ยวของภาคอีสานมีอะไรบาง 
2. การดําเนินงานประชาสัมพนัธการทองเทีย่วมีการใชกลยุทธใดบาง 
3. การรับรูขาวสารของนักทองเที่ยวเปนอยางไร 

 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 
Interview) ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และศึกษา
ปญหาในการดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน จากบุคลากรใน
หนวยงานที่ เกี่ยวของ เพื่อสงเสริมการทํางานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมี
ประสิทธิภาพ 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ศึกษาการรับรูขาวสารของ
นักทองเที่ยวเพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในภาค
อีสานอยางมีประสิทธิภาพ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. เลือกศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน โดย
การสัมภาษณเชิงลึกจากบุคลากรที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว จาก
บุคลากรที่เกี่ยวของ  

2. เลือกศึกษาการรับรูขาวสารจากกลุมนักทองเที่ยวที่เคยไปในแหลงทองเที่ยวใหมในภาค
อีสาน โดยเลือกพื้นที่ของแหลงทองเที่ยวจากจังหวัดนครราชสีมา และจังหวัดอุบลราชธานี 
ซึ่งมีพื้นที่ใหญที่สุดในภาคอีสานตามลําดับ 

 

นิยามศัพท 

 

1. การเปดรับขาวสาร หมายถึง การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวในภาคอีสานจากส่ือ
ตางๆ คือ ส่ือมวลชน ส่ืออิเลคทรอนิคส ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล  

2. การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากที่อยูอาศัยไปยังที่อ่ืนชั่วคราวดวยความสมัครใจ 
ไมใชการทํางาน 

3. กลยุทธการประชาสัมพันธ หมายถงึ เทคนคิวิธีการดําเนนิงานประชาสัมพันธ และส่ือที่ใช 

4. แหลงทองเที่ยวใหม หมายถึง แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ แหลงทองเที่ยวทาง
ศิลปวัฒนธรรม แหลงทองเที่ยวทางโบราณสถาน และแหลงทองเที่ยวที่ไดมีการจัดสราง
ข้ึน ซึ่งยังไมทําการเผยแพรองคความรูทางการทองเที่ยวอยางเปนทางการ เชน สามพัน
โบก  

5. การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปดรับตอขอมูลขาวสาร 

6. นักทองเที่ยว หมายถึง ผูที่เดินทางไปอยูในสถานที่อันมิใชที่พํานักถาวรของตน โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อการพักผอนหยอนใจ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ไดแนวทางกลยุทธการประชาสัมพนัธการทองเที่ยวของภาคอีสานที่มปีระสิทธิภาพ 

2. เปนขอมูลใหนักประชาสัมพันธขององคกรไดใช เปนแนวทางในการพัฒนาการ
ประชาสัมพันธการทองเที่ยว 

3. เปนการสงเสริมการทํางานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายมากที่สุด 

4. นักวิชาการและผูที่สนใจ ไดนําผลการศึกษาไปใชเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อใหเกิดประโยชนใน
การศึกษาตอไป 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเที่ยวใหมใน
ภาคอีสาน ผูวิจัยไดนําแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษา เพื่อใชเปนแนวทางในการ
วิจัย ดังตอไปนี้ 
 

1. แนวคิดเร่ืองการประชาสัมพนัธ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัการทองเที่ยว 

5. เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

1. แนวคิดเร่ืองการประชาสมัพันธ 
 

การศึกษาเกี่ยวกับการประชาสัมพนัธ ตองทําความเขาใจถึงความหมายของการ
ประชาสัมพันธ เพื่อทราบถึงบทบาทอันแทจริงของการประชาสัมพนัธอยางถูกตอง 
 

ความหมายของการประชาสัมพนัธ 

สถาบันการศึกษา นักวิชาการ นักวิชาชีพ  และผูทรงคุณวุฒิ ทั้งในประเทศไทยและ
ตางประเทศ ไดใหความหมายและคําอธิบายเกี่ยวกับ “การประชาสัมพันธ” ดังนี้ 

Ivy Lee (อางถึงใน ชลันทิพย ประดับพงษา, 2543) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธ
ไววา องคการหรือสถาบัน ควรมีการประชาสัมพันธ ไมควรปดหูปดตาประชาชน หรือเพิกเฉยตอ
ประชาชน แตควรแถลงความจริงใหประชาชนไดทราบ หากองคการชี้แจงเร่ืองราวตางๆที่เปนความ
จริงใหประชาชนไดทราบอยางถูกตองและเหมาะสมแลว เมื่อนั้น ประชาชนก็พรอมที่จะเขาใจและให
การสนับสนุน 
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สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศ (IPRA) (อางถึงในวิรัช ลภิรัตนกุล, 2549) ไดให
ความหมายของการประชาสัมพันธวา การประชาสัมพันธ คือภาระหนาที่ของฝายบริหารหรือฝาย
จัดการ (Management function) ซึ่งตองอาศัยการวางแผนงานที่ดี และมีการกระทําอยางตอเนื่อง 
เพื่อสรางสรรคและรักษาไวซึ่งความเขาใจอันดี และไดรับการสนับสนุนจากกลุมประชาชนที่เกี่ยวของ 
โดยองคการตองวัดผลประชามติจากประชาชนที่มีตอองคการ แลวนํามาใชเปนแนวทางในการ
กําหนดแผนงานขององคการใหเกิดความสอดคลองกับประชามติของประชาชน และเผยแพรขอมูล
ขาวสารสูประชาชนกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดประโยชนรวมกันทั้งสองฝาย 

สมาคมการประชาสัมพันธแหงสหรัฐอเมริกา (PRSA) (อางถึงในวิรัช ลภิรัตนกุล, 2549) ใหคํา
จํากัดความของการประชาสัมพันธไววา การประชาสัมพันธ เปนอาชีพบริการที่ใหผลประโยชนอยาง
ถูกตองตามกฎหมายแกลูกจางและผูวาจาง อาชีพการประชาสัมพันธจึงมี “ความเขาใจอันดีระหวาง
องคการและกลุมประชาชนที่เกี่ยวของ” เปนวัตถุประสงคข้ันพื้นฐาน 

Marston (1979) ไดใหคําจํากัดความวา การประชาสัมพันธ เปนหนาที่ของฝายบริหารที่
ตองการประเมินทัศนะคติของกลุมคน พรอมทั้งกําหนดนโยบายและวิธีการดําเนินงานขององคการ
ใหเหมาะสมกับความตองการของกลุมคน แลวดําเนินงานตามโครงการ เพื่อใหมหาชนเกิดความ
เขาใจและยอมรับตอองคการ 

Gregory (2003) กลาววา การประชาสัมพันธ เปนการใชความพยายามที่ไดวางแผนไว 
เพื่อใหสามารถสรางและรักษาคานิยม (Goodwill) เพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกันระหวางองคการ 
และสาธารณชนที่เกี่ยวของ  

Baskin, Aronoff และ Littimore (1997) ใหความคิดเห็นวา การประชาสัมพันธ เปนการ
จัดการองคการเพื่อสรางสัมพันธภาพอันดีกับผูรับขาวสารกลุมตางๆ เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับ
ความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และคานิยม (Value) หรือเปนการติดตอส่ือสารกับ
ชุมชนทั้งภายในและภายนอก เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีขององคการกับสาธารณชน  

ผูวิจัยสรุปไดวา การประชาสัมพันธ เปนการสรางความสัมพันธกับประชาชน มีวัตถุประสงค
เพื่อชักจูงประชามติ ดวยวิธีการติดตอส่ือสารที่สรางสรรค ซึ่งสามารถสงเสริมใหเกิดความเขาใจอันดี
ระหวางกลุมเปาหมาย และองคการ หรือสถาบัน  
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หลักการประชาสัมพันธ 

การประชาสัมพันธในปจจุบนัมีหลักปฏิบติัที่สําคัญอยู 3 ประการ คือ 

1. การบอกกลาวหรือช้ีแจงเผยแพรใหทราบ 

การบอกกลาวหรือชี้แจงเผยแพรใหทราบนี้คือ  การบอกกลาวช้ีแจงใหประชาชนทราบถึง
นโยบาย วัตถุประสงค  การดําเนินงาน และผลงาน หรือกิจกรรมตางๆ ตลอดจนขาวคราวความ
เคล่ือนไหวขององคการ  สถาบันใหประชาชนและกลุมประชาชนที่เกี่ยวของไดทราบและรับรูถึงส่ิง
ดังกลาว  ซึ่งนับวาเปนการปูพื้นฐานแหงความเขาใจในตัวองคการ สถาบัน  ทําใหสถาบันเปนที่รูจัก  
เขาใจ และเล่ือมใส ตลอดจนทําใหประชาชนเกิดความรูสึกที่เปนไปในทางที่ดีตอองคการ สถาบัน  
และในดานการใหขาวสารความรูแกประชาชน  รวมทั้งการเรียกรองความสนับสนุนรวมมือจาก
ประชาชน  การประชาสัมพันธจึงมิใชการโฆษณา หรือการโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) ดังที่มีผู
เขาใจผิดอยูเปนจํานวนไมนอยในปจจุบัน 

2. การปองกนัและแกไขความเขาใจผิด 

การปองกันความเขาใจผิด  ทางดานวิชาการประชาสัมพันธ ถือเปนการประชาสัมพันธเพื่อ
ปองกัน (Preventive Public Relations) ซึ่งมีความสําคัญมาก เพราะเปนการปองกันไวกอนมีผลดี
กวาที่จะตองมาทําการแกไขภายหลัง  ฉะนั้นการปองกันความเขาใจผิดจึงเปนการกระทําที่ปองกันมิ
ใหกลุมประชาชนที่เกี่ยวของกับสถาบัน เกิดความเขาใจผิดอาจเกิดข้ึนไดเสมอ และเกิดข้ึนไดในกรณี 
เชน ความเขาใจผิดนโยบาย วัตถุประสงค หรือการดําเนินการของสถาบันการปองกันความเขาใจผิด 
จึงเปนงานที่เปนหนาที่ของฝายประชาสัมพันธ  นักประชาสัมพันธจึงควรยึดหลักปองกันความเขาใจ
ผิดที่จะเกิดข้ึนไวกอน  ดีกวาจะตองคอยตามแกไขในภายหลัง 

การแกไขความเขาใจผิด บอยครั้งที่นักประชาสัมพันธพยายามระมัดระวัง ปองกันมิใหเกิด
ความเขาใจผิด แตความเขาใจผิดก็อาจเกิดข้ึนไดอยูเสมอในคนหมูมาก ฉะนั้นเมื่อองคการและ
สถาบันประสบกับปญหาดังกลาวคือ เมื่อมีความเขาใจผิดเกี่ยวกับองคการ สถาบัน เกิดข้ึนในกลุม
ประชาชนแลวก็จะตองรีบดําเนินการแกไข โดยเรงดวนอยางเหมาะสมและทันตอเหตุการณ มิฉะนั้น
อาจเกิดผลเสียหายกระทบกระเทือนตอสถาบันได  ความเขาใจผิดที่มักเกิดข้ึนอยูเสมอในหมู
ประชาชน ก็คือ ความเขาใจผิด ที่ไดยินไดฟงมาจากบุคคลเพื่อนฝูงที่สนทนา หรือคุยกัน หรือขาวลือ
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ตางๆ นอกจากนี้ยังอาจเกิดข้ึนจากคําวิพากษวิจารณของสื่อมวลชน  เชน วิทยุ  โทรทัศน 
หนังสือพิมพ  ที่ลงขาวตําหนิติเตียน โจมตี หรือพาดพึงมาถึงองคการหรือสถาบัน 

3. การสํารวจประชามติ 

หลักที่สําคัญของการประชาสัมพันธอีกประการหนึง่ ก็คือ จะตองมกีารสํารวจวิจยัประชามติ 
เพราะองคการ สถาบันจะดําเนนิการประชาสัมพนัธไดอยางมีประสิทธิภาพ จะตองรูซึ้งถึงความรูสึก
นึกคิดของประชาชน หรือที่เรียกวา ประชามติ (Public Opinion) จะตองทราบวาประชาชนตองการ
อะไร ไมตองการอะไร ชอบหรือไมชอบส่ิงไหน ตลอดจนทาทีตางๆ ที่ประชาชนมีตอองคการ สถาบัน
ของเรา  ซึ่งจะทราบไดจากการสํารวจประชามติ เพื่อองคการ สถาบันจะสามารถตอบสนอง ส่ิงตางๆ 
ใหสอดคลองกับความรูสึกนึกคิดและความตองการของประชาชน (อนุชา  เอ่ียมสุโร , 2544) 

โดยทัว่ไปการประชาสัมพันธ อาจแบงตามลักษณะงานกวางๆ ได 2 ประเภท คือ 

1. การประชาสัมพันธภายใน (Internal  Public Relations) คือ การสรางความเขาใจและ
ความสัมพันธอันดีกับกลุมบุคคลภายในสถาบันเอง ใหเกิดมีความรักใคร กลมเกลียว สามัคคีในหมู
เพื่อนรวมงาน รวมทั้งดานการเสริมสรางขวัญและความรักใครผูกพัน  จงรักภักดี (Loyalty) ตอ
หนวยงาน  การประชาสัมพันธภายในจึงมีความสําคัญมาก  เพราะความสัมพันธอันดีภายใน
หนวยงาน จะมีผลสะทอนไปถึงการสรางความสัมพันธภายนอกดวย และการสรางความสัมพันธอัน
ดีภายในหนวยงาน ยังเอ้ืออํานวยใหการบริหารและการดําเนินการขององคการสถาบันไปดวยความ
ราบร่ืน คลองตัว และมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการที่พนักงานลูกจางภายในสถาบันมีความเขาใจใน
นโยบายและการดําเนินงานของสถาบันเปนอยางดีก็จะเปนกําลังสําคัญในการสรางประสิทธิภาพใน
การประชาสัมพันธภายนอกดวย สําหรับส่ือและเคร่ืองมือที่ใชในการประชาสัมพันธภายในนั้นอาจใช
การติดตอส่ือสารดวยวาจาแบบซ่ึงหนา (Face to Face) หรืออาจใชส่ิงพิมพภายในองคการ (House 
Journal) ชวย ยกตัวอยางเชน หนังสือเวียน จดหมายขาวภายใน วารสารภายใน 

2. การประชาสัมพันธภายนอก ( External Public Relations ) คือการสรางความเขาใจและ
ความสัมพันธอันดีกับประชาชนภายนอกกลุมตางๆ  อันไดแก ประชาชนทั่วไป และประชาชนที่
องคการสถาบันเกี่ยวของ  เพื่อใหกลุมประชาชนเหลานี้เกิดความรู  ความเขาใจในตัวสถาบัน และให
ความรวมมือแกสถาบันดวยดี  และโดยที่การประชาสัมพันธภายนอกจําเปนตองเกี่ยวของกับ
ประชาชนที่มีกลุมขนาดใหญหรือจํานวนมาก  จึงอาจใชเคร่ืองมือส่ือสารตางๆ เขามาชวย
แพรกระจายขาวสูสาธารณชนดวย  อันไดแก ส่ือมวลชน (Mass Media) เชน หนังสือพิมพ วิทยุ 
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โทรทัศน ภาพยนตร เปนตน  ซึ่งปจจุบันองคการสถาบันตางๆ ก็นิยมใชเคร่ืองมือส่ือสารมวลชน
เหลานี้ชวยในการประชาสัมพันธภายนอกอยางแพรหลาย นอกจากนี้ในการสรางความสัมพันธ และ
โนมนาวใจประชาชนนั้น ส่ือที่มีประสิทธิภาพชนิดหนึ่งคือ ส่ือบุคคล ซึ่งหมายถึง ตัวคนที่ถูกนํามาใช
ในการส่ือสารกับผูรับสารในลักษณะเผชิญหนา โดยสามารถใชส่ือบุคคลเพื่อการประชาสัมพันธ ได
ในหลายรูปแบบ เชน การประชุมกลุม การสนทนา การสัมมนา การอภิปราย การไตสวน การ
โทรศัพท การพบปะสังสรรค เปนตน นอกจากนี้ องคกรตางๆ มักจะใชบุคคลเปนตัวแทนองคกรใน
การทําหนาที่เปนโฆษก (Spokesman) หรือ พรีเซนเตอร (Presenter) ที่มีความสามารถเพื่อเปน
ชองทางในการเผยแพรเร่ือง ขอมูลขาวสาร สินคา หรือองคกรใหเปนที่รูจักแกประชาชนโดยทั่วไปได
รับรู ซึ่งส่ือบุคคลเปนส่ือที่กอใหเกิดความประทับใจไดงาย (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) 

 

กระบวนการดําเนินงานประชาสมัพันธ 

แนวคิดเร่ืองกระบวนการประชาสัมพันธโดยสวนใหญมักจะพัฒนาจากแนวคิดของ Cutlip, 
Center  และ  Broom (1999)  ซึ่งสามารถสรุปกระบวนการการดําเนินงานประชาสัมพันธเปน 4 
ข้ันตอน คือ 

1. การวิจัย-รับฟง (Defining the problem) เปนข้ันตอนแรกของการดําเนินการ
ประชาสัมพันธ  ซึ่งเปนการหาขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับปญหาที่สถาบันกําลังเผชิญอยู เพื่อเปน
จุดเร่ิมตนของการดําเนินงานประชาสัมพันธ  

การเก็บรวบรวมขอมูลไดจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ 

 หลักฐานที่ปรากฏอยู เชน ขาวตางๆทางหนาหนังสือพิมพและนิตยสาร รายงานของฝาย
ขาย จดหมายแสดงความคิดเห็น รายงานประจําป เปนตน 

 หลักฐานที่ตองคนควา ซึ่งจะตองมีการวางแผนและอาศัยเทคนิควิจัยทางวิทยาศาสตรใน
การเก็บขอมูล เชน การสํารวจความคิดเห็น การสํารวจประชามติ 

2. การวางแผน-การตัดสินใจ (Planning and programming) มีนักวิชาการใหคําจํากัดความ
ไวหลายทาน สรุปไดวาการวางแผน หมายถึง การกําหนด การตัดสินใจ และการดําเนินงานอยางมี
ระบบ  เพื่อใหบรรลุเปาหมายและเปนไปตามวัตถุประสงคที่องคการตั้งไว  ดังนั้น  “การวางแผน
ประชาสัมพันธ”  จึงหมายถึง  การกําหนด การตัดสินใจและการดําเนินงานอยางมีระบบ เพื่อให
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บรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายที่ต้ังไว การวางแผนมิใชจะเปนแตเพียงการกําหนดการปฏิบัติงาน
เพียงอยางเดียว แตรวมถึงการแสวงหาเหตุผลของอุปสรรคและปญหาตลอดจนเปนการเตรียมการ
แกไขปญหาที่จะเกิดข้ึน โดยการเลือกใชส่ือในการติดตอส่ือสารใหเขาถึงกลุมประชาชนเปาหมาย
อยางมีประสิทธิภาพเพื่อผลดีตอช่ือเสียงและภาพลักษณขององคการ รวมทั้งการใหไดรับความ
รวมมือสนับสนุน ตลอดจนการยอมรับจากประชาชน กลุมนั้นดวย 

3. การสื่อสาร (Taking action and communicating) เพื่อถายทอดขาวสารทั้งในลักษณะ
ของขอเท็จจริงและขอคิดเห็นจากองคการ  ไปสูกลุมประชาชนเปาหมายโดยมีการวางแผน   กําหนด
วัตถุประสงค  และการดําเนินการเพื่อบอกกลาวใหทราบ เพื่อชี้แจงใหเกิดความเขาใจที่ถูกตอง อัน
เปนการเสริมสรางและรักษาความสัมพันธอันดี   ตลอดจนเพื่อชวยสรางช่ือเสียงและภาพลักษณที่ดี   
อันจะนําไปสูการสนับสนุนและการไดรับความรวมมือจากกลุมประชาชนเปาหมาย  

4. การประเมินผล (Evaluating the program) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธ ที่เปนการตรวจสอบวาการดําเนินการ การวางแผน ส่ือที่ใช และการ
ส่ือสารที่เกิดข้ึนในการประชาสัมพันธคร้ังนั้นๆ บรรลุผลตามวัตถุประสงคหรือไม และสามารถนําผล
ของการประเมินไปปรับใชในการดําเนินงานในครั้งตอไปไดอีกดวย 

การดําเนินงานประชาสัมพันธที่จะตองดําเนินการแบบไมหยุดนิ่งทุกข้ันตอนจะเปนจุดเร่ิมตน
และจุดส้ินสุดของการดําเนินงานไดตลอดเวลา และเมื่อส้ินสุดจุดใดแลวก็จะเปนการเร่ิมตนใหมของ
จุดตอไปทันที การดําเนินงานประชาสัมพันธจึงเปนการดําเนินที่ตอเนื่องตลอดเวลาเปรียบเสมือนได
กับเปนลมหายใจของการประชาสัมพันธนั้นเอง ดังนั้นการที่องคการจะสรางความสัมพันธอันดีให
เกิดข้ึนระหวางองคการกับองคการ หรือระหวางองคการกับประชาชนทั้งภายในและภายนอก
องคการ ยอมตองใชกระบวนการในการดําเนินงานประชาสัมพันธดังที่กลาวมาแลวขางตน 

 

สารในการประชาสมัพันธ 

Cutlip และ Center (1978) ไดกลาวถงึหลักสําคัญในการติดตอเผยแพรไว ดังนี ้

1. ความนาเช่ือถือของขาวสาร (Credibility) ข้ึนอยูกับวิธีการสงขาวสารที่จะทําใหผูรับมี
ความเชื่อมั่นในขาวสารที่ไดรับ 



28 

 

2. ถอยคําและกิริยาทาทางตางๆ (Context)อันประกอบเขากันเปนอรรถาธิบายของการ
ติดตอเผยแพร  ควรตองเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดลอม เปนกันเองและเปนโอกาส
ใหผูรับสารไดมีสวนรวม 

3. เนื้อหาของขาวสาร (Content) ตองสามารถส่ือความหมายใหแกผูรับขาวสารเขาใจไดเปน
อยางดี 

4. ความชัดเจนของขาวสาร (Clarity) ตองมีการจัดทําขาวสารใหงายตอความเขาใจ ซึ่ง
อาจจะทําเปนหัวขอโฆษณา(Themes) สัญลักษณ(Symbol) หรือคําขวัญเตือนใจส้ันๆ
(Slogan) แตมีความหมายเขาใจงาย 

5. การติดตอที่สืบเนื่องและมีแนวเร่ืองที่แนนอน (Continuity) ตองไมขัดแยงกันโดยมีการ
กระทําซํ้าอยูเสมอๆ เพื่อครองใจประชาชน 

6. ชองทางขาวสาร (Channels) ผูรับสารคุนเคยและเชื่อมั่น ซึ่งชองทางขาวสารมีหลายชนิด
แตละชนิดยอมมีลักษณะในการยังผลและความสะดวกในการใชที่แตกตางไป 

7. ความสามารถของผูรับสาร (Capability of Audience)ตองคํานึงถึงผูรับสารวาจะไดรับ
ขาวสารไดมากนอยเพียงใด และลักษณะนิสัยที่ รับขาวสารที่ เปนไปไดอยางงายๆ 
ตลอดจนพื้นฐานความรูความเขาใจของผูรับสาร 

 

การเลือกสื่อในการประชาสัมพนัธ 
 

การเลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธ เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลในการดําเนินการส่ือสารให
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพและบรรลุตามวัตถุประสงคที่ ต้ังไว เพราะถาผูสงสารขาดการให
ความสําคัญกับข้ันตอนของการเลือกใชส่ือ การดําเนินงานนั้นอาจลมเหลวได  

กนกพร ชมพูนุท (2549) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใชส่ือแตละประเภท ในการ
ประชาสัมพันธ ควรพิจารณาถึงเร่ืองตางๆ ที่เกี่ยวของ ดังนี้ 

1. วัตถุประสงคหรือเปาหมายในการประชาสัมพันธ ไดแก การสรางความสัมพันธอันดี การ
สรางช่ือเสียงและศรัทธา การสงเสริมและสนับสนุนใหความรวมมือ ตลอดจนการแกไขความ
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เขาใจผิด จะตองพิจารณาเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธที่ได
วางไว 

2. กลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธ โดยประชาชนกลุมเปาหมายนั้นเปนประชาชนกลุมที่
ตองการเขาถึงในการประชาสัมพันธ 

3. การเลือกใชส่ือที่มีประสิทธิภาพจะตองเหมาะสมและเขาถึงกลุมเปาหมายนั้นๆ โดย
พิจารณาถึงคุณสมบัติและลักษณะตางๆ ที่เกี่ยวของสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม และ
การเมือง ซึ่งจะสงผลกระทบตอการส่ือสารในสังคมและมีอิทธิพลตอคุณภาพและส่ือที่ใชใน
การประชาสัมพันธ 

4. ศักยภาพของหนวยงาน หมายถึง ความพรอมในเร่ืองบุคลากร งบประมาณ และการ
บริหารจัดการ  ซึ่งการเลือกใชส่ือนั้นจะตองเหมาะสมตามกําลังความสามารถ 

Simon (1984) ไดนําแนวคิดเร่ืองการเลือกส่ือมวลชน มาประยุกตใชในการประชาสัมพันธ 
โดยกลาวถึงหลักการพิจารณาเลือกส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ คือ ส่ือใดจะใชไดบาง ส่ือใดที่
ประชาชนโดยสวนใหญจะเปดรับมากที่สุด ส่ือใดทําใหเกิดผลกระทบมากที่สุด ส่ือใดมีความ
เหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับสารมากที่สุด และสื่อใดมีความเหมาะสมกับเนื้อหาขาวสารมาก
ที่สุด 

จากการศึกษา ทําใหผูวิจัยสรุปไดวา การเลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธ ตองทําการศึกษา
อิทธิพลของสื่อแตละชนิด วามีความสามารถกระจายขาวสารไดในรูปแบบใด เพื่อใหตรงกับ
กลุมเปาหมาย และชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

แนวคิดเร่ืองการประชาสมัพันธทางการตลาด (Marketing Public Relations/ MPR) 
 

การประชาสัมพันธถูกนําไปใชในการตลาดต้ังแตกอนสงครามโลกคร้ังที่ 2 (Harris, 1992) ซึ่ง
ถูกนํามาใชในรูปของการเผยแพร (Publicity) บทความตามหนังสือพิมพตางๆ เพื่อนําเสนอเกี่ยวกับ
สินคา หรือเคร่ืองหมายการคา ซึ่งมีความเกี่ยวของกับการขายสินคา ตอมา การตลาดสมัยใหมในป 
1980 ไดตระหนักถึงคุณคาของการประชาสัมพันธวาสามารถสนับสนุนกลยุทธทางการตลาดไดดี 
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ทําใหนักวิชาการ และนักวิชาชีพประชาสัมพันธและการตลาด ยอมรับวาการประชาสัมพันธ เปน
สวนหนึ่งที่สําคัญของการส่ือสาร  

นิยามของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น Harris (1992) ไดกลาวไววา การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนกระบวนการของการวางแผนปฏิบัติงาน และการประเมินผลงาน 
ซึ่งสามารถกระตุนความตองการ และความพึงพอใจของผูบริโภคได ตลอดจนสามารถสรางสรรค
เคร่ืองหมายทางการคาข้ึนมาใหนาเช่ือถือ ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ 

Pickton และ Broderick (2005) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดไววา ผูรับสาร
เปนผูถูกกระทําจากการสื่อสาร ทําใหเกิดผลตอการตลาด และการดําเนินกิจกรรมขององคการ โดยมี
การจัดการเกี่ยวกับสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) ดวย 

จากคําจํากัดความดังกลาวขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา การประชาสัมพันธทางการตลาด 
หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อจูงใจใหเกิดการตอบสนองในแง
บวกตอสินคา เคร่ืองหมายทางการคา หรือองคการ ดวยวิธีการหลากหลายโดยการดําเนินการอยาง
เปนระบบ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาวถึงแนวคิดพื้นฐานของการตลาดวา มีสวนประกอบ
สําคัญ ดังนี้ 

1. ความจําเปน (Need) เปนอํานาจพื้นฐานที่ทําใหบุคคลตองการส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เพื่อสนอง
ความตองการพื้นฐานของรางกาย เชน ความจําเปนตองใชปจจัย 4 ซึ่งประกอบดวย 
อาหาร เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค 

2. ความตองการ (Wants) เปนความปรารถนาของบุคคล ซึ่งเกิดจากการเรียนรูดาน
วัฒนธรรมและสังคม ยกตัวอยางเชน ความตองการศึกษาตอ ความตองการประกอบ
อาชีพ และความตองการที่จะเดินทางทองเที่ยว 

3. ความตองการซื้อ (Demand) เปนความตองการในตัวสินคา ซึ่งบุคคลตองมีอํานาจในการ
ซื้อและมีความพอใจที่จะซื้อสินคานั้นดวย 

4. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงของที่ถูกนําเสนอแกบุคคล เพื่อตอบสนองความ
ตองการ ในรูปแบบของสินคา การบริการ กิจกรรม บุคคล สถานที่ และองคการ 
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5. อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง ความสามารถของสินคาแตละชนิด ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได 

6. มูลคา (Value) หมายถึง คุณคาของสินคา ซึ่งพิจารณาจากความสามารถของผลิตภัณฑ 
หรือการแลกเปลี่ยน ซึ่งอาจตีคาออกมาเปนราคา ซึ่งสามารถทําใหสินคานั้นเกิดมูลคาใน
สายตาของลูกคา 

7. ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความสามารถของสินคา ในการสรางความพึง
พอใจใหกับผูบริโภค 

 

รูปแบบของการประชาสมัพันธทางการตลาด 
 

Shimp (2000) ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับรูปแบบของการประชาสัมพันธทางการตลาด ไวดังนี้ 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก ( Proactive MPR ) เปนการแนะนําภาพลักษณของ
สินคา โดยนําการประชาสัมพันธมาผสมผสานกับเคร่ืองมือทางการตลาดอื่นๆ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม
แกตัวสินคา ยกตัวอยางเชน การโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย ซึ่งเคร่ืองมือที่ใช ไดแก การ
เผยแพรขาวสาร (Publicity) การเปดตัวสินคา (Product Release)ผานส่ือ  การใชบทความผูบริหาร 
(Executive Statement Release)ใหความรูเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคา หรือองคการในหลายๆ
ดาน และการจัดทําบทความเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา (Feature Article) เพื่อเผยแพรผานส่ือ
ตางๆ  

สวนการประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) จะเกิดข้ึนเมื่อมีแรงกดดันจาก
ภายนอก ยกตัวอยางเชน การเกิดภาวะวิกฤติ การแขงขันที่รุนแรง และการเปล่ียนแปลงนโยบายของ
รัฐบาลที่มีผลตอการตลาด ซึ่งการประชาสัมพันธทางการตลาดตองดําเนินการเปล่ียนแปลงส่ิงที่ทํา
ใหเกิดผลเชิงลบตอชื่อเสียงของสินคา หรือองคการ ใหเปนผลเชิงบวก หรือคล่ีคลายสถานการณได 

ผูวิจัยสรุปไดวา การประชาสัมพันธทางการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) เปนการเผยแพร
ขอมูลการใชประโยชน ของสินคา และสรางภาพลักษณใหเกิดความนาเช่ือถือ รวมทั้งสราง
มูลคาเพิ่มแกตัวสินคา หรือองคการโดยการเผยแพรผานส่ือตางๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู ซึ่ง
สามารถนํามาใช เปนเคร่ืองมือสนับสนุนการสงเสริมการขายอ่ืนๆได  ยกตัวอยางเชน การโฆษณา 
และการประชาสัมพันธ 
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สวนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ ( Reactive MPR ) เปนการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธที่เกิดจากอิทธิพลภายนอก ยกตัวอยางเชน คูแขงที่เขามาแยงสวนแบงทางการตลาด 
และการเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาล ที่ทําใหเกิดผลกระทบเชิงลบแกสินคา หรือองคการ ซึ่งการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ เปนความพยายามในการแกไขภาวะวิกฤติขององคการในการ
ปองกันการสูญเสียทางการตลาด ใหกลับมาอยูในภาวะปกติ หรือเปนไปในเชิงบวก 
 

แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

Kotler และ Armstrong (1997) กลาววา การติดตอส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพ ตองใช
เคร่ืองมือในการส่ือสารหลายชนิดรวมกัน เรียกวา “สวนประสมการส่ือสารการตลาด” (Marketing 

communications mix) ประกอบดวย เคร่ืองมือในการส่ือสารหลัก 5 ชนิด ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล การตลาดโดยตรง และการสงเสริมการขาย เปนแนวทางในการ
อธิบายเกี่ยวกับการเสนอขายสินคา หรือบริการ ซึ่งผูผลิต หรือผูใหบริการตองคํานึงถึงปจจัยตางๆที่
เปนส่ิงจูงใจใหผูใชบริการเกิดความคาดหวัง ซึ่งเปนกลุมตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 
เรียกส้ัน ๆ วา 4Ps ซึ่งไดแก  

1. สินคา (Product) เปนส่ิงที่ผูผลิตคิดวาสามารถขายได ควรจะนําสินคาชนิดใดเขาสูตลาด  
2. ราคา (Price) จะถูกกําหนดเพื่อใหไดราคาที่ทําใหผูผลิต หรือผูจําหนายสินคาไมขาดทุน  
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ผูผลิต หรือผูจัดจําหนายควรกระจายสินคาไปสูจุดขาย

ใหไดมาก ที่สุด เพื่อทําใหผูบริโภคเห็นสินคา และเขามาซ้ือสินคา 
4. การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนเคร่ืองมือหลักที่ใชกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

โดยเนนการบอกกลาวใหผูบริโภคไดรับรู วามีสินคาใดบางที่วางขายในตลาด หรือการจัด
กิจกรรม การลด แลกแจก แถม  

ในเวลาตอมา นักการตลาดมีคําถามเกิดข้ึน วาแนวคิด 4 Ps เปนมุมมองเก่ียวกับการตลาด
ของผูขาย ไมใชมุมมองดานผูซื้อ ซึ่งอาจขัดกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อเนนผูบริโภค 

(Consumer Orientation) ซึ่งบุริม โอทกานนท (2542) กลาววา กอนที่ผูผลิตจะจัดวางสินคาออก
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ขาย ควรศึกษาถึงตลาดเปาหมาย รวมทั้งรายละเอียดดานประชากรศาสตร ถิ่นที่อยู อุปนิสัยในการ
บริโภค หรือการศึกษาดานจิตวิทยา ดังนั้น Robert Lauterborn จึงไดเสนอหลักการ 4 Cs ซึ่งไดแก   

1. ความตองการของผูบริโภค (Consumer Wants and Needs) ตองคํานึงถึงส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการมากกวาส่ิงที่คิดวาขายได (Consumer Solution) ไมใชเพื่อการอยูรอดของผูผลิต 

หรือผูจัดจําหนาย  

2. ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ตองคํานวณถึงคาใชจายตางๆ ที่
ผูบริโภคตองจายออกไปกอนที่จะจายเงินซื้อสินคา ยกตัวอยางเชน คาใชจายในการ
เดินทาง คาจอดรถ และคาเสียเวลา  

3. ความสะดวกที่จะซื้อ (Convenient to buy) ชองทางในการจัดหนายตองมีความสอดคลอง
กับกิจกรรมของผูบริโภค เพราะผูบริโภคเปนผูตัดสินใจเลือกที่จะซื้อจากที่ไหน และเวลาใด  

4. การส่ือสาร (Communication) ตองมองวาส่ือและสารใดที่ผูบริโภคจะรับฟง เพราะ
ผูบริโภคเลือกที่จะเช่ือและไมเชื่อได ดังนั้นการสงเสริมการตลาดจึงควรใหความสําคัญใน
เร่ืองการสื่อสาร เพื่อ สรางความเชื่อใจแกผูบริโภค 

 

ตารางที่ 4 : ความสัมพนัธของหลักการ 4Ps และ 4Cs 

4 Ps 4 Cs

ผลิตภัณฑ (Product) ความจาํเปนและความตองการของผูบริโภค         

(Costomer needs and wants) 

ราคา (Price) ตนทนุของผูบริโภค (Cost to the Customer) 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ความสะดวกในการซ้ือ (Convenient to Buy) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสื่อสาร (Communication) 
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กลวิธขีองการประชาสัมพนัธทางการตลาด (Marketing Public Relations Tactics) 
 

รัตนาวดี  ศิริทองถาวร (2546) ไดนําเสนอกลวิธีทางการประชาสัมพันธที่องคการธุรกิจนิยม
นํามาใชทั้งในรูปแบบของการเผยแพรขาวสาร หรือการจัดกิจกรรมทางการประชาสัมพันธเพื่อ
ประโยชนในการสนับสนุนการตลาดเพิ่มเติม ดังนี้ 

1. การมอบรางวัล (Special Awards) คือการที่องคการธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษใหแก
บุคคลที่ไดรับการคัดเลือกในประเด็นตางๆ ที่บริษัทเปนผูกําหนด ซึ่งสวนใหญมักจะใหมีความ
เกี่ยวของกับตัวสินคา 

2. การเปดงาน (Grand Opening) เปนการจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการหรือวันเร่ิมตนธุรกิจ
ใหม เชน โรงแรมเปดใหม รานอาหารเปดใหม สํานักงานสาขาเปดใหมของธนาคาร เปนตน โดยมี
การเชิญบุคคลผูมีชื่อเสียงมาเปนผูทําพิธีเปดและรวมงาน ตลอดจนเชิญส่ือมวลชนใหมารวมดวย 
เพื่อจะไดทําขาวเผยแพรออกไป โดยทั่วไปการเปดงานมักจะมีเร่ืองการสงเสริมการขายประกอบดวย
เสมอ 

3. การเปดตัวสินคา (Launching Presentation) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อนําผลิตภัณฑ
ใหมออกสูตลาด  

4. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนการแสดงสินคาที่รวบรวมเอาสินคาชนิดเดียวกันหรือ
หลายชนิดมาแสดงไว ณ ที่แหงเดียวกันเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายใหมาชมนิทรรศการนั้น การจัด
นิทรรศการเกี่ยวกับสินคาจะสามารถสรางขอมูลขาวสารตางๆ  ใหคนไดรับรูในรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคาไดดียิ่งข้ึน 

5. การจัดงานฉลอง (Celebration) เปนการจัดกิจกรรมในลักษณะฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ 
เชน การฉลองยอดขาย 5,000 ลานบาท ตามเปาหมายของบริษัท เปนตน ซึ่งการจัดงานฉลองนั้น 
ถือเปนการสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาวาเปนสินคาที่มีคุณภาพ ไดรับรางวัล หรือเปนบริษัทที่ดี 
ยอดขายถึงบรรลุตามเปาหมาย 

6. การอุปถัมภ (Sponsorship) โดยบริษัทเปนผูใหการสนับสนุนการจัดกิจกรรมตางๆ อาจจะ
เปนดานเงินทุน สถานที่ ส่ือประชาสัมพันธ หรือของที่ระลึก ทั้งของหนวยงานราชการ ชุมชน 
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สถาบันการศึกษา ซึ่งจะทําใหบริษัทและผลิตภัณฑเปนที่รูจัก และไดรับการยอมรับจากหนวยงาน
ราชการและประชาชนทั่วไป 

7. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) ตามหลักการประชาสัมพันธทั่วไป การเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับองคการผานส่ือมวลชนเปนการขอความรวมมือจากส่ือมวลชนโดยไมตองเสียคาใชจาย แต
ในการดําเนินการประชาสัมพันธขององคการธุรกิจ ซึ่งมีการแขงขันกันสูง อาจจะใชทั้งส่ือที่ไมตองซ้ือ 
(Free Media) และส่ือที่ตองซ้ือ (Paid Media) เพื่อทําใหการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑสามารถควบคุมวันเวลา เนื้อหาและควบคุมหนาได ซึ่งจะทําใหเกิดประสิทธิภาพทางการ
ประชาสัมพันธ สําหรับวิธีการเผยแพรขาวสารในการประชาสัมพันธทางการตลาด ก็มีดวยกันหลาย
วิธี เชน การซื้อพื้นที่เขียนบทความ (Advertorial), การนําเสนอภูมิหลังของสินคา (Backgrounds), 
การสงขาวหรือแจกขาวประชาสัมพันธ (News Release), การจัดพาส่ือมวลชนชมกิจการ (Press 
Tours), การจัดงานแถลงขาว (Press Conference)  

8. การสํารวจความคิดเห็น (Survey) เปนการสํารวจขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคและขอมูลอ่ืนๆ ที่
สามารถนํามาเปนประเด็นในการกําหนดหรือสรางสรรควิธีการประชาสัมพันธทางการตลาด เชน 
เร่ืองราวเกี่ยวกับแฟช่ันในปจจุบัน อาหารยอดนิยมของผูคนหรือกลุมเปาหมาย ลักษณะการดําเนิน
ชีวิตของผูคนในยุคปจจุบัน และส่ือใหมๆ ที่นํามาใชในการติดตอส่ือสารของบุคคล  
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสาร 

 

ขาวสารเปนปจจัยสําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจในการทํากิจกรรมตางๆของมนุษย และใช
เปนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร ดังที่ Atkin (1972) ไดกลาวไววา การเปดรับขาวสารกอใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงในตัวผูรับสาร ในระดับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งบุคคลที่เปดรับขาวสารมาก 

ยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนทันสมัย มากกวาบุคคลที่
เปดรับขาวสารนอย ซึ่งบุคคลจะเลือกรับขาวสารจากการเปรียบเทียบ ระหวางรางวัลตอบแทน 

(Reward Value) กับการลงทุนใชจาย (Expenditures) และผลที่จะไดรับ (Liabilities)  

วัตถุประสงคของการเลือกเปดรับขาวสาร หรือบริโภคขาวสารของผูรับสารนั้นอาจจําแนกได 4 

ประการ คือ (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533)  
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1. เพื่อการรับรู (Cognition) คือผูรับสารตองการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนองตอ
ความตองการและความอยากรู 

2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เชน การเปดรับส่ือเพื่อแสวงหาความเราใจ ต่ืนเตน 

สนุกสนาน รวมทั้งการพักผอน 

3. เพื่ออรรถประโยชนทางสังคม (Social Utility) หมายถึง การตองการสรางความคุนเคยหรือ
การเปนสวนหนึ่งของสังคม เชน การใชภาษารวมสมัย  

4. การผละสังคม (Withdrawal) เปนการเปดรับส่ือหรือเขาหาส่ือ เพื่อหลีกเล่ียงงานประจํา 

หรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง 

การเปดรับส่ือมวลชนของประชาชนตามวัตถุประสงคของการเลือกเปดรับสาร จึงแสดงใหเห็น
ถึงบทบาทของผูกระทําแทนการถูกกระทํา ทั้งนี้เพราะผูรับสารในปจจุบันมีฐานะเปนผูเลือกรายการ
ของส่ือมวลชนแขนงตางๆ ซึ่งมีอยูมากมายหลากหลายและแขงขันมากกวาในอดีต 

Klapper (1960) ไดอธิบายถึง ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Selectivity Process Theory) ไววา
เปนทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selectivity Process) 4 ข้ันตอนตามลําดับ 

ตอไปนี้ 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) คือ บุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงตางๆ
ตามความสนใจ เพื่อตอบสนองความตองการ และหลีกเล่ียงขาวสารที่ ขัดแยงกับ
ความรูสึกนึกคิดของตน ซึ่งสอดคลองกับ Rogers และ Shoemaker (1971) วา ผูรับสาร
จะเลือกเปดรับขาวสารที่มีความสอดคลองกับทัศนคติที่มีอยู และพยายามหลีกเล่ียง
ขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมของตน  

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) คือ บุคคลจะเลือกใหความสนใจเฉพาะ
ขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อด้ังเดิมของตน เพื่อสนับสนุนประสบการณ
เดิมที่มีอยู เพื่อหลีกเล่ียงความไมสบายใจ  
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3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) คือ บุคคล
จะเลือกรับรู หรือเลือกตีความขาวสารที่ไดรับไปในทางที่สอดคลองกับทัศนคติ และ
ประสบการณเดิมที่มีอยู ในกรณีที่ไดรับขาวสารใหม ที่มีความขัดแยงกับทัศนคติและความ
เชื่อเดิม อาจจะทําใหขาวสารบางสวนถูกบิดเบือนใหสอดคลองกับทัศนคติเดิมของตน 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือ บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารที่ตรงกับทัศนคติ 

คานิยม หรือความเชื่อของแตละบุคคล ใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน และจะพยายามลืมในสวน
ที่ตนเองไมเห็นดวย   

 

แนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรของผูรับสาร 

 

ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันในหลายๆดาน ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 

และรายได ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูขาวสาร โดยมีรายละเอียดดังนี้ (จอย ทองกลอมศรี, 2550) 

เพศ ความแตกตางระหวางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน 

การวิจัยทางจิตวิทยาไดแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมาก ในเร่ือง
ความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ คน 

2 เพศไวตางกัน คือ ผูหญิงมักเปนคนจิตใจออนไหว จึงเจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอนตาม 

(Submissive) และเปนแมบานแมเรือน (Home-oriented) ในขณะที่ผูชายจะใชเหตุผลมากกวา
ผูหญิง และจกจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจคนไดดีกวาผูชาย (More 

people-centered) (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) 

Brooks (1971) ไดวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรดานอายุ ไว 3 ประการ คือ 

1. อายุเปนปจจัยที่ทาํใหคนมีความแตกตางกนัเร่ืองความคิดและพฤติกรรม  

2. อายุเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในความยากงายในการจูงใจ  

3. กลุมคนที่มีอายุตางกัน มีลักษณะของการใชส่ือมวลชนแตกตางกนั 
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การศึกษา เปนอีกลักษณะที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร เพราะคนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่
ตางกัน ยุคสมัยตางกัน ระบบการศึกษาตางกัน ในสาขาวิชาตางกัน จะมีความรูสึกนึกคิด 

อุดมการณและความตองการแตกตางกัน  

อาชีพ คนที่มีอาชีพตางกัน ยอมมีแนวความคิด อุดมการณ และคานิยมตอส่ิงตางๆแตกตาง
กันไป ยกตัวอยางเชน คนที่รับราชการอาจจะคํานึงถึงยศถาบรรดาศักด์ิ ในขณะที่คนทํางานธุรกิจ
เอกชน คํานึงถึงรายไดที่จะจับจายใชสอยในส่ิงที่ตนเองตองการ 

รายได เปนเคร่ืองกําหนดความตองการของคน นอกจากนั้น คนที่มีรายไดสูง มักใชส่ือมวลชน
มากดวย และมักใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารที่หนักๆ เชน บทบรรณาธิการ อาน พูด 

หรือฟง เร่ืองทางการเมือง ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ  

การที่ผูรับสารจะใหความสนใจหรือเลือกเปดรับขาวสารจากส่ือใดนั้น Merrill และ 

Lownestein (1971) ใหความคิดเห็นวา องคประกอบที่ไมสามารถเห็นไดอยางชัดเจนของมนุษย 
ยกตัวอยางเชน ทัศนคติ อุปนิสัย และความคาดหวังภายในจิตใจ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชส่ือ เพราะส่ือแตละชนิดมีลักษณะเฉพาะที่จะสามารถสนองความตองการของแตละบุคคลได
แตกตางกัน กลาวคือ การที่บุคคลจะยอมรับหรือปฏิเสธขาวสารข้ึนอยูกับปจจัยพื้นฐานของแตละ
บุคคล ไดแก  ความเหงา  ความอยากรูอยากเหน็ การคํานึงถึงประโยชนใชสอย และคุณลักษณะของ
ส่ือ และ ศศิวิมล ตามไท (2542) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ผูรับสารมีความคาดหวังขาวสารจาก
ส่ือมวลชน ที่จะสามารถชวยตอบสนองความตองการได ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  และ
พฤติกรรมบางอยางได โดยการเลือกเปดรับส่ือ ข้ึนอยูกับความตองการ หรือแรงจูงใจของตัวผูรับสาร 
เพราะบุคคลแตละคนยอมมีวัตถุประสงค และความต้ังใจในการใชประโยชนจากส่ือมวลชนที่
แตกตางกันไป  

นอกจากนี้ Schramm (1973) ไดใหความคิดเห็นวามีองคประกอบ ที่สามารถทําใหการ
ส่ือสารมีประสิทธิภาพมากข้ึน และมีอิทธิพลตอการเลือกรับขาวสารของบุคคล ดังนี้ 

1. ประสบการณ ทําใหการเลือกเปดรับขาวสารและการแสวงหาขาวสารแตกตางกัน  
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2. การคํานึงถึงประโยชนของขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการ เนื่องจากขาวสารมีสาระที่
แตกตางกัน การคํานึงถึงประโยชนของขาวสารจะชวยใหผูรับสารเกิดพัฒนาการ  

3. พื้นฐานที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลมีความสนใจตางกัน  

4. สภาพแวดลอมที่ตางกัน ทําใหเกิดความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกเปดรับส่ือ  

5. ผูที่มีรางกายสมบูรณ จะมีความสามารถในการรับขาวสารไดดีกวาผูที่มีความบกพรองทาง
รางกาย จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการเปดรับขาวสารตางกัน  

6. บุคลิกภาพ มีผลตอทัศนคติ และการโนมนาวใจ ทําใหเกิดพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
ตางกัน  

7. อารมณ เปนตัวแปรที่อาจทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจขาวสารตางกัน 

8. ทัศนคติที่ตางกัน ทําใหการเปดรับขาวสารและการตอบสนองตอขาวสารแตกตางกัน  

ดังนั้น ในกระบวนการเลือกเปดรับขาวสาร จะมีตัวแปรและองคประกอบตางๆ เขามา
เกี่ยวของในการแสวงหาขาวสาร เพื่อตอบสนองความตองการของแตละบุคคลดวย  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดสรุปวา บุคคลมีปจจัยภายในตนเองที่แตกตางกัน
โดยพ้ืนฐาน ทําใหบุคคลสามารถเลือกรับหรือปฏิเสธขาวสารได โดยส่ือตางๆ ลวนเปนชองทางใน
การสงขาวสารไปยังตัวบุคคล ซึ่งการเลือกเปดรับขาวสาร เปนการสนับสนุนทัศนคติ หรือความคิดที่
มีอยูเดิมซึ่งเปนการแสวงหาเพื่อนําไปใชประโยชนในการตัดสินใจ รวมทั้งตอบสนองความตองการ
สวนบุคคล เชน ความตองการผอนคลาย ความสะดวกสบาย และคลายความเหงา ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของ Schramm (1973) ที่กลาววา บุคคลจะเลือกส่ือที่ใชความพยายามนอยที่สุด (Least 

Effort) แตไดผลประโยชนตอบแทนดีที่สุด (Promise of Reward) และการเปดรับขาวสารนั้น มี
ปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการรับรูที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารมา
ใชเปนกรอบในการวิเคราะหเกี่ยวกับการรับรู ขาวสารของนักทองเท่ียวจากแหลงทองเที่ยวใหมใน
ภาคอีสาน เพื่อศึกษาถึงการเลือกเปดรับสารจากส่ือประเภทใดมากที่สุด และมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของผูรับขาวสารมากที่สุด เพื่อทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
 

Schramm (1973) กลาววา การรับรู หมายถึงการแปลความหมายของส่ิงที่พบเห็นรอบตัว  

เมื่อมนุษยไดรับส่ิงเราผานทางประสาทรับรูทั้งหา ไดแก ตา หู จมูก ล้ิน และทางรางกาย ซึ่งจะถูก
สงผานไปยังสมองที่ทําหนาที่แปลความหมายของส่ิงเราดวยกระบวนที่รวดเร็ว จึงเกิดเปนการรับรู 

Bloom, Hastings และ Madaus (1971) กลาววา การรับรู เปนส่ิงที่เกี่ยวของกับการระลึกถึง
วิธีการ กระบวนการ หรือสถานการณตางๆเฉพาะเร่ือง โดยเนนความจําเปนหลัก 

รัจรี นพเกตุ (2539) กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการประมวลและตีความขอมูลตางๆ
ที่อยูรอบตัวเรา รับรูไดจากความรูสึกที่เกิดจากการกระตุนตออวัยวะการรับรู 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก 
ล้ิน และผิวหนัง ความรูสึกจึงเปนกระบวนการแรก เม่ือเกิดการกระตุนอวัยวะการรับรูข้ึน เชน มีแสง
มากระทบนัยนตา ทําใหเกิดการมองเห็น หรือมีเสียงมากระทบหู ทําใหเกิดการไดยิน สวนการรับรู 
จะเปนกระบวนการตอจากความรูสึก คือการตีความส่ิงที่ไดจากความรูสึกออกมาใหมีความหมาย 
เชน ส่ิงที่มองเห็นคืออะไร เสียงที่ไดยินคือเสียงอะไร การรับรูจึงมีเร่ืองของจิตวิทยา คือ การเรียนรู 
ประสบการณ แรงจูงใจ และอารมณ เขามามีบทบาทรวมดวย 

 
ตารางที่ 5 : องคประกอบของการรับรู 

 

 

 

 

 

ที่มา : ภาพลักษณที่พงึประสงค และภาพลักษณปจจุบนัของบริษัท เอส แอนด พี ซนิดิเคท จํากัด 
(มหาชน),กนกพร ชมพนูุท (2549) 

 
 

การเลือก

การรวบรวม

การตีความ
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อยางไรก็ตาม ถึงแมจะมีส่ิงเรามากมายที่ผานเขามาในชีวิตประจําวันของผูบริโภค แตใน
ความเปนจริงผูบริโภคจะเลือกรับรูจากส่ิงเราเพียงบางอยาง ข้ึนอยูกับความสนใจของเขาเทานั้น 
โดย  Solomon ( 2004) ไดใหความหมายของการรับรู วาเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนจากขาวสาร ที่ได
ถูกสงผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย จากนั้นจะถูกสงเขาระบบการรับรูใน 3 ข้ันตอน คือ 
การเปดรับ (Exposure) การใหความสนใจ (Attention) การตีความ (Interpretation) 

จากความหมายขางตน สามารถสรุป ไดวา “การรับรู หมายถึง ความสามารถในการจดจํา 
ขอเท็จจริง และรายละเอียดตางๆ จากประสบการณที่ไดรับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การ
มองเห็นดวยตา การไดไดยินดวยหู การไดกล่ินดวยจมูก การรูรสดวยล้ิน และการสัมผัสดวยรางกาย 
โดยผานกระบวนการวิเคราะหขอมูลผานทางสมอง ซึ่งการที่บุคคลจะมีความรูและความเขาใจใน
ขอเท็จจริง จําเปนตองอาศัยประสบการณและรายละเอียดตางๆ” 

 
Hawkins, Best และ Coney (1998) กลาววา ส่ิงเราไดเขาไปกระตุนประสาทสัมผัสในการ

รับรูของผูบริโภค และถูกสงผานทางสมอง ซึ่งความสนใจตอส่ิงเราเดียวกันอาจมีความแตกตางกัน
ข้ึนอยูกับส่ิงแวดลอมของแตละบุคคล ที่อาจใหความสนใจตอส่ิงเราชนิดเดียวกันในระดับที่แตกตาง
กัน เมื่ออยูในสถานการณที่แตกตางออกไปความสนใจตอส่ิงเรา ถูกกําหนดโดยปจจัยตางๆ ดังนี้ 
 

1. ปจจัยเกี่ยวกับตัวส่ิงเรา (Stimulus Factor) เปนลักษณะเฉพาะตัวของส่ิงเรา ที่จะมีผลตอ
การกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดแตกตางกัน ยกตัวอยางเชน สีสัน การเคล่ือนไหว 
และการจัดวางตําแหนง  

2. ปจจัยเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล (Individual Factor) คือ ความสนใจ 
(Interest) และความตองการ (Need) ที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลเลือกรับส่ิงเราที่ตางกัน
ดวย หรือทําใหเกิดความสนใจในส่ิงเราชนิดเดียวกันในลักษณะที่แตกตางกัน 

3. ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณ (Situational Factor) ทําใหบุคคลมีความสนใจตอส่ิงเรา ใน
ระดับที่ตางกัน ยกตัวอยางเชน ในสถานการณที่รีบเรงอาจทําใหบุคคลใหความสนใจตอส่ิง
เรานอยกวาหากเจอสิ่งเราเดียวกันนั้นในสถานการณปกติ  

 
Krech และ Crutchfield (1948) แบงระบบของการรับรูออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. Structural Factors เปนการรับรูเกี่ยวกับประสาทรับรู ซึ่งเปนสวนอิสระจากระบบของ
ความคิด เหตุผล อารมณ และความตองการ 
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2. Function  Factors คือ การรับรูในสวนที่ไดรับอิทธิพลจาก อารมณ ความตองการ 
ประสบการณ และความทรงจําของบุคคล  

 
ตารางที่ 6 : กระบวนการรับรู 

Stimulus              Perception              Response 

        (ส่ิงเรา)                        (การรับรู)                (การตอบสนอง) 

ที่มา : จิตวทิยาทัว่ไป, สุชา จันทรเอม (2541) 

 

ความสาํคัญของการรับรูกับการตลาด 
 

Riest, Trout และ Temporal (1993) ไดกลาวไววา นักการตลาดมีความเขาใจวา การตลาด
คือการตอสูกันดวยสินคา และเชื่อวาสินคาที่สามารถเอาชนะในตลาดไดนั้น คือสินคาที่ดีที่สุด แต
จริงๆ แลว สินคาที่ดีที่สุดนั้น คือสินคาที่สามารถเขาถึงการรับรูภายในจิตใจของผูบริโภคเทานั้น  

Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับสินคาตลอดเวลา โดยท่ี
สินคา (Product) และตราสินคา (Brand) มักจะมีสัญลักษณที่แสดงถึงคุณคาบางอยางในความคิด 
หรือในใจผูบริโภคเสมอ 

Hawkins, Best และ Coney (1998) ไดอธิบายถึงการรับรูในการเปนสวนหนึ่งของ
กระบวนการดําเนินการเกี่ยวกับขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information processing 
for consumer decision making) เม่ือผูบริโภคมีการเปดรับขอมูล ใหความสนใจในขอมูลนั้นๆ และ
มีการตีความขอมูล เกิดเปนการรับรูในขอมูลนั้นๆ และจากนั้นจะมีการจัดเก็บขอมูลไวในระบบความ
ทรงจํา ซึ่งจะมีการดึงขอมูลกลับมาใชอีกคร้ังในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อสินคา  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงสรุปไดวา แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูเปนสวนสําคัญของการตลาด ที่ทําให
ผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายเกิดความรูเกี่ยวกับสินคา เพื่อประกอบการตัดใจที่จะซื้อ หรือเกิดความ
เชื่อม่ันในตัวสินคา ตราสินคา หรือองคการ และสามารถเขาถึงจิตใจของผูบริโภคได 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
 

ความสาํคัญและผลกระทบของการทองเที่ยว 

การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมดานการบริการที่มีความสําคัญตอการพัฒนาประเทศทั้งดาน
เศรษฐกิจและสังคม  

องคการสงเสริมการทองเที่ยวโลก (World Tourism Organization :WTO) ไดใหคําจํากัด
ความของ “การทองเที่ยว” ไววา หมายถึงการเดินทางใดๆก็ตามที่มีลักษณะ 3 ประการ (การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2535 อางถึงในจิตติมา คนตรง, 2548) ดังนี้ 
 

1. เปนการเดินทางจากที่อยูปกติไปยังที่อ่ืนเปนการช่ัวคราว แตไมใชไปต้ังรกรากอยูประจํา 
(Temporary) 

2. การเดินทางนั้นเปนไปดวยความสมัครใจ หรือความพึงพอใจของผูเดินทางเองไมใชเปน
การถูกบังคับ (Volutary) 

3. เปนการเดินทางท่ีไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อเขามาหารายได แตมาเพื่อการพักผอนหยอนใจ
หรือเขามาเพื่อการศึกษาขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรม หรือเขามาเพื่อการ
ประชุมสัมมนา 

 
การทองเที่ยว เปนรูปแบบหนึ่งของการสันทนาการของมนุษย ซึ่งเปนกิจกรรมที่เกิดข้ึนระหวาง

เวลาวาง โดยผูกพันอยูกับการเดินทางจากที่หนึ่งซึ่งสวนมากเปนบานของตนเอง ไปยังอีกสถานที่
หนึ่งซ่ึงถือวาเปน แหลงทองเที่ยว ทั้งนี้เพื่อเปนการผอนคลายรางกายและจิตใจจากกิจการงานตาง ๆ 
เปนการตอบสนองความตองการในการเปล่ียนบรรยากาศของส่ิงแวดลอมมนุษย (คูมือมัคคุเทศก 
,2540 อางถึงในจิตติมา คนตรง, 2548 ) 

การทองเที่ยวกอใหเกิดการสรางงาน อันนํามาซึ่งรายไดสูทองถิ่นทั่วทั้งประเทศแลว และเปน
สวนหนึ่งที่ชวยเผยแพรชื่อเสียงของประเทศใหเปนที่ รูจักไปทั่วโลก อุตสาหกรรมทองเที่ยว
ประกอบดวยปจจัยหลาย ประการ แตที่สําคัญก็คือ ทรัพยากรทางการทองเที่ยว ซึ่งมีอยูเปนจํานวน
มาก และมีความหลากหลาย ในทุกพื้นที่ของประเทศ ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 

(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, online) 
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1. แหลงทองเที่ยวตามธรรมชาติ ไดแก ปาไม ภูเขา น้ําตก ชายหาด ทะเล และเกาะแกง 

2. แหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางข้ึน ไดแก ศาสนสถาน โบราณสถาน โบราณวัตถุ และ
ส่ิงกอสรางอ่ืนๆ ที่มีคาทางการทองเที่ยวของประเทศ 

3. แหลงทองเที่ยวประเภทศิลปวัฒนธรรม กิจกรรม ประเพณีและวิถีชีวิตของผูคนในทองถิ่น  

 

แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาการทองเท่ียวอยางยั่งยนื 

 

การพัฒนาการทองเที่ยวที่ยั่งยืน เปนการพัฒนาที่สามารถตอบสนองความตองการของ
นักทองเที่ยวและผูเปนเจาของทองถิ่นในปจจุบันโดยมีการปองกันและสงวนรักษาโอกาสของอนุชน
รุนหลังดวยการจัดการทองเที่ยวนี้มีความหมายตอการจัดการทรัพยากรเพื่อตอบสนองความจําเปน
ทางเศรษฐกิจ สังคมและความงานทางสุนทรียภาพ ในขณะที่ยังสามารถรักษาเอกลักษณทาง
วัฒนธรรมและระบบนิเวศได และยังมุงเนนใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวโดยรวมปรับสภาพจัดการ
เพทอเขาสูยุคใหมตามกระแสโลกที่เปล่ียนไปสวนขอบเขตของการทองเที่ยวการพัฒนาจึงครอบคลุม
ทุกสวน เชน ทรัพยากรการทองเที่ยวยังคงรักษาไวดึงดูดใจนักทองเที่ยวไวเสมอและผลกระทบที่มีตอ
ส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ สังคมและวัฒนธรรมตองไมมีหรือมีนอยที่สุด 

Butler ไดใหความหมายของคําวา “การทองเท่ียวอยางยั่งยืน” วาเปนรูปแบบของการ
ทองเที่ยวที่สามารถดํารงคุณคาหรือความเปนประโยชนของแหลงทองเที่ยวไดยาวนานไมมีที่ส้ินสุด 

และไมสรางความเสื่อมโทรมหรือเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอมของแหลงและบริเวณโดยรอบ (อางถึงใน 

วารสารการทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2552) 

องคกรการทองเที่ยวโลกแหงสหประชาชาติ (United World Tourism Organization : 

UNWTO, 2537) ไดใหคําจํากัดความของคําวา “การพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืน” หมายถึง การ
พัฒนาการทองเที่ยวที่ตอบสนองความจําเปนของนักทองเที่ยว และแหลงทองเที่ยว พรอมมีการ
ปกปองรักษาและจัดการทรัพยากรที่สามารถคงความเปนประโยชนทางเศรษฐกิจ สังคม และ
ส่ิงแวดลอมไดในระยะยาว (วารสารการทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2552) 
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ทั้งความหมายของ Butler และ UNWTO สามารถนําไปประยุกตใชกับการทองเที่ยวและ
แหลงทองเที่ยวทุกประเภท รวมทั้งการทองเที่ยวแบบมวล (Mass Tourism) และการทองเที่ยว
รูปแบบความสนใจพิเศษทุกชนิด (Niche Tourism) แตการสงเสริมหรือการพัฒนาการทองเที่ยวทุก
รูปแบบดังกลาวนั้น จะตองตระหนักถึงและรักษาความสมดุลทั้งในมิติดานส่ิงแวดลอม เศรษฐกิจ
และสังคมอยางเหมาะสม 

ในการที่จะสรางแรงกระตุนใหนักทองเที่ยวเดินทางทองเท่ียวซ้ําในแหลงทองเที่ยวเดิมหรือ
ประเทศเดิมๆ โดยอาศัยปจจัยดานราคาการลดแลกแจกแถม หรืออาศัยเพียงคุณภาพของสถาน
บริการ รานอาหาร โรงแรมตามครรลองของการสงเสริมการตลาดแบบเกานั้น อาจจะจูงใจ
นักทองเที่ยวใหกลับมาเที่ยวซํ้าไดไมมากนัก ในทางกลับกันการสงเสริมการตลาดโดยใชการลดราคา
มากจนเกินไป อาจทําใหนักทองเที่ยวเกิดการรับรูที่บิดเบือนไป โดยเกิดภาพลักษณในแงลบเก่ียวกับ
คุณภาพของสินคาและบริการ รวมไปถึงความปลอดภัยในแหลงทองเที่ยวได แนวคิดของการสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับนักทองเที่ยวเพื่อดึงดูดใหนักทองเที่ยวกลับมาเที่ยวซํ้าจึงไดเกิดข้ึน 

James G. Barnes (อางถึงใน วารสารการทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2548) ไดกลาวไววา 

ความสัมพันธที่แทจริงระหวางแหลงทองเที่ยวและนักทองเท่ียวนั้น คือ การสรางความรูสึกที่พิเศษ
ใหกับนักทองเที่ยว ความรูสึกที่พิเศษจนทําใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจ ซาบซึ้งใจและนําไป
เลาตอหรือบอกตอเพื่อนฝูงญาติมิตรของเขาใหมาเย่ียมเยือนแหลงทองเที่ยวนั้นได ตองสรางจาก
ประสบการณที่ดีและเปนประสบการณที่เกินความคาดหวังของนักทองเที่ยว หากวาหนวยงานดาน
การทองเที่ยวหรือผูประกอบการในอุตสาหกรรมทองเที่ยวของประเทศใดนําแนวความคิดดังกลาวไป
ประยุกตใชในทางปฏิบัติได จะทําใหธุรกิจหรืออุตสาหกรรมทองเที่ยวของประเทศนั้นมีความเติบโต
อยางตอเนื่อง 

กลยุทธในการสรางความสัมพันธที่แทจริงกับนักทองเที่ยวที่ James G.Barnes ไดชี้แนะไว
อยางนาสนใจมีอยู 10 ประการดังตอไปนี้ (อางถึงใน วารสารการทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2548) 

1. กําหนดกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายที่ตองการจะสรางความสัมพันธดวย โดยมุงเปาไปที่
กลุมนักทองเที่ยวที่มีคุณภาพ 
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2. กําหนดจํานวนนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย(Prospective Visitors) ใหเหมาะสมกับ
ความสามารถในการรองรับของแหลงทองเที่ยวและความสามารถในการใหบริการของ
ธุรกิจ เพื่อใหนักทองเที่ยวไดรับความเพลิดเพลินจากประสบการณการทองเท่ียวที่เขา
คาดหวังและเดินทางกลับประเทศพรอมกับความประทับใจสูงสุด 

3. พัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาด(Marketing CommunicationStrategies) ให
สอดคลองกับพฤติกรรม  ความสนใจ  วัตถุประสงคและรสนิยมของนักทองเที่ยว
กลุมเปาหมาย เพื่อสรางเสริมใหความสัมพันธระหวางธุรกิจหรือแหลงทองเที่ยวกับตัว
นักทองเที่ยวมีความยาวนานและมั่นคง การสื่อสารกับนักทองเที่ยวควรเปนการส่ือสาร
แบบสองทางหรือที่เราเรียกวา Two-way Communication 

4. พัฒนาระบบฐานขอมูลนักทองเที่ยวที่ประกอบดวยขอมูลที่ สําคัญตางๆเกี่ยวกับ
นักทองเที่ยว อาทิ ชื่อ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได พฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยว ความ
ตองการพิเศษความสนใจพิเศษ อาหารที่ชอบ ฯลฯ ขอมูลเหลานี้ จําเปนอยางยิ่งในการ
สรางความสัมพันธอันยืนยาวกับนักทองเที่ยว 

5. ปรับปรุงขอมูลนักทองเที่ยวใหมีความทันสมัยอยูเสมอและเพิ่มเติมใหขอมูลมีความ
ละเอียดมากที่สุดเทาทีจ่ะเปนไปได โดยอาจเก็บรวบรวมขอมูลเหลานีโ้ดยทางออมจากการ
สังเกตพฤติกรรมของนักทองเท่ียวที่มาติดตอกับธุรกิจหรือมาเที่ยวตามแหลงทองเที่ยวใน
แตละคร้ัง ขอมูลที่ละเอียดและสมบูรณจะชวยใหธุรกิจหรือแหลงทองเที่ยวสามารถ
ใหบริการที่เกินความคาดหวังของนักทองเที่ยว และเพิ่มความประทับใจใหแกนักทองเที่ยว
ไดมากข้ึนตามระยะเวลา 

6. ส่ือสารกับนักทองเที่ยวอยางใกลชิดเพื่อสานความสัมพันธใหมั่นคงมากท่ีสุดเทาที่จะ
เปนไปได 

7. จัดหาชองทางสื่อสารที่จะชวยใหนักทองเที่ยวติดตอกับธุรกิจ และเขาถึงขอมูลเกี่ยวกับ
ธุรกิจ หรือแหลงทองเที่ยวไดโดยสะดวก อาทิ การจองหองพักผานเว็บไซตของธุรกิจ การ
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ตอบรับโทรศัพท หรือการโทรศัพทกลับไปหานักทองเที่ยวใหเร็วที่สุดเมื่อไดรับการติดตอ 

เพื่อใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจในความเอาใจใสของธุรกิจที่มีตอนักทองเที่ยว 

8. อํานวยความสะดวก ใหความชวยเหลือนักทองเที่ยว และติดตอกับนักทองเที่ยวอยางสมํ่า
เสมอตลอดระยะเวลาที่นักทองเที่ยวอยูในแหลงทองเที่ยว 

9. จัดหาของที่ระลึกใหกับนักทองเที่ยว เพื่อใชเปนส่ิงเตือนความทรงจําใหนักทองเที่ยวระลึก
ถึงแหลงทองเที่ยว รวมทั้งจัดหาส่ือ อาทิ ไปรษณียบัตร ใหกับนัก ทองเที่ยวใชเพื่อติดตอไป
ถึงกลุมเพื่อนหรือญาติมิตรของนักทองเที่ยว ซึ่งจะเปน เคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ
ธุรกิจ  และแหลงทองเที่ยวโดยทางออมไดเปนอยางดี 

10. ติดตอกับนักทองเที่ยวหลังจากนักทองเที่ยวกลับไปจากแหลงทองเที่ยวแลว เพื่อสาน
ความสัมพันธระยะยาวกับนักทองเที่ยว และเปนการประเมินผลความพึงพอใจหลังรับ
บริการ เพื่อนําขอมูลนั้นมาปรับปรุงแกไขบริการและส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆใหดี
ยิ่งข้ึน 

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) กลาววา การทองเที่ยวแบบยั่งยืนหมายถึง การทองเที่ยวที่มี
ลักษณะสําคัญ 6 ประการ ดังนี้ 

1. เปนการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวทุกประเภททั้งแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ แหลง
ทองเท่ียวประวัติศาสตร โบราณสถานโบราณวัตถุ ศิลปวัฒนธรรมประเพณี  กิจกรรมใน
ทองถิ่น 

2. เปนการทองเที่ยวที่เนนคุณคาและความเปนเอกลักษณของแตละแหลงทองเที่ยว 
3. เปนการทองเที่ยวที่มีความรับผิดชอบตอทรัพยากรการทองเที่ยวและส่ิงแวดลอมในแหลง

ทองเที่ยว 
4. เปนการทองเที่ยวที่ใหนักทองเที่ยวไดสัมผัส เรียนรูและประสบการณที่เกี่ยวของกับ

ธรรมชาติวัฒนธรรม 
5. เปนการทองเที่ยวที่ใหผลตอบแทนแกผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวที่ยั่งยืน 
6. เปนการทองเที่ยวที่ใหประโยชนตอชุมชนทองถิ่นและคืนประโยชนกลับสูทรัพยากร

ทองเที่ยวและส่ิงแวดลอมของทองถิ่นดวย 



48 

 

โดยสรุป “ความยั่งยืน” (Sustainability) ไดพิจารณาจากปจจัยรวมกัน เชน ความสามารถใน
การสนับสนุนอยางตอเนื่อง เพื่อใหมนุษยดํารงชีวิตอยูได การรักษาประสิทธิภาพการผลิตของระบบ
เกษตร การมีจํานวนประชากรที่คงที่ การใหเศรษฐกิจเติบโตอยางจํากัด การสรางระบบพึ่งพาตนเอง
ขององคกรเล็กๆ การรักษาคุณภาพอยางตอเนื่องในระบบเศรษฐกิจและส่ิงแวดลอม การทองเที่ยวที่
ไมไดทําลายทรัพยากรทองเที่ยวใหหมดเปลือง ยังคงรักษาทรัพยากรที่ดึงดูดใจใหไมมีวันจบสิ้น การ
พัฒนาแบบยั่งยืนมักมีขอขัดแยงกับความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเนื่องจากมีแนวคิดในการ
สนับสนุนใหใชและการอนุรักษอยางชาญฉลาดเพื่อรักษาไวใหสามารถใชไดยาวนานที่สุด” 

 

6. เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

อารยา วรรณประเสริฐ. (2542) ทําการศึกษาภาพลักษณประเทศไทย ในสายตานักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ พบวาภาพลักษณประเทศไทยในสายตานักทองเที่ยวชาวตางชาติ จัดเปนภาพลักษณ
เชิงบวกและมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในสายตานักทองเที่ยวที่มีอายุ และทวีปที่
เปนถิ่นที่อยูอาศัยตางกันโดยประชาชนเปนมิตรและมีนํ้าใจไมตรีดีมาก เปนภาพลักษณทางบวกใน
ระดับที่สูงที่สุด และประเทศไทยเต็มไปดวยมลพิษ เปนภาพลักษณที่เปนกลางคอนขางไปทางลบ
มากที่สุด การเปดรับขาวสารฯ จากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจในระดับที่ต่ํามาก และมี
การรับรูขาวสารในระดับปานกลาง โดยที่ส่ือเฉพาะกิจสามารถจูงใจนักทองเที่ยวใหตัดสินใจเดินทาง
มาทองเที่ยวประเทศไทยไดสูงที่สุด รองลงมาคือ ส่ือมวลชน และส่ือบุคคล ตามลําดับ ซึ่ง เพศ และ
อาชีพมีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสาร จากส่ือมวลชน อายุ และรายไดมีความสัมพันธกับการ
เปดรับขาวสาร จากส่ือบุคคล สวนอายุ รายได และทวีปที่เปนถิ่นที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับการ
เปดรับขาวสาร จากส่ือ เฉพาะกิจ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธกับการรับรูขาวสาร 
การเปดรับขาวสาร จากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือ เฉพาะกิจมีความสัมพันธกับการรับรูขาวสาร 
สวนการรับรูขาวสาร เปนตัวแปรเดียวที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของคาเฉลี่ยภาพลักษณ
ประเทศไทยในสายตานักทองเที่ยวชาวตางชาติได 
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เตือนใจ จวบสมัย (2545) ศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณขององคการสหประชาชาติ จากการ
นําเสนอของหนังสือพิมพ การเปดรับขาว สหประชาชาติ การรับรู ทัศนคติ และภาพลักษณตอ
องคการสหประชาชาติของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยเชิงสํารวจพบวา  

1. ประชาชนที่มีเพศ ระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกัน มีการเปดรับขาวสหประชาชาติ
แตกตางกัน แตประชาชนที่มีอายุแตกตางกันมีการเปดรับขาวสหประชาชาติไมแตกตางกัน 

ประชาชนที่มีอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกันมีการเปดรับขาวสหประชาชาติในประเด็น
ตางๆ แตกตางกัน แตประชาชนท่ีมีเพศแตกตางกันมีการเปดรับขาวสหประชาชาติในประเด็นตางๆ 

ไมแตกตางกัน 

2. ประชาชนที่มีอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูบทบาทขององคการ
สหประชาชาติ และมีทัศนคติตอองคการสหประชาชาติแตกตางกัน แตประชาชนที่มีเพศแตกตางกัน 

มีการรับรูบทบาทขององคการสหประชาชาติ และมีทัศนคติตอองคการสหประชาชาติไมแตกตางกัน 

3. ประชาชนที่มีอายุและระดับการศึกษาแตกตางกัน มีภาพลักษณตอองคการสหประชาชาติ
แตกตางกัน แตประชาชนท่ีมีเพศและอาชีพแตกตางกัน มีภาพลักษณตอองคการสหประชาชาติไม
แตกตางกัน 

4. การเปดรับขาวสารสหประชาชาติมีความสัมพันธกับการรับรูบทบาทหนาที่ ขององคการ
สหประชาชาติ ทัศนคติและภาพลักษณตอองคการสหประชาชาติ  

5. การรับรูบทบาทหนาที่ขององคการสหประชาชาติ มีความสัมพันธกับทัศนคติและ
ภาพลักษณ ตอองคการสหประชาชาติ  

6. ทัศนคติตอองคการสหประชาชาติมีความสัมพันธกับภาพลักษณ ที่มีตอองคการ
สหประชาชาติ 
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พิศมัย ถาวรวงษ (2549) ศึกษาเร่ืองกลยุทธและประสิทธิผลการประชาสัมพันธการทองเที่ยว
จังหวัดภาคใตตอนบน ผลการวิจัยพบวา 

1. การดําเนินงานประชาสัมพันธของจังหวัดภาคใตตอนบน ไมมีการกําหนดกลยุทธใดเปน
พิเศษ เปนการรับนโยบายจากสวนกลาง คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทยและสํานักงานจังหวัดใน
พื้นที่มาดําเนินงาน ซึ่งเนนกลยุทธเชิงรุกและเชิงรับ โดยการกําหนดกลยุทธการใชส่ือประชาสัมพันธ 
และการนําเสนอสารประชาสัมพันธ 

2. จังหวัดทางภาคใตตอนบนเปนจังหวัดทองเทีย่วที่แตกตางจากจังหวดัทองเทีย่วอ่ืน คือ เปน
จังหวัดทองเที่ยวที่มีทรัพยากรครบถวน แตกลุมนักทองเที่ยวสวนใหญเปนผูมีรายไดนอยถึงปาน
กลาง มักจะจะไมไดรับความสนใจจากนักทองเที่ยวกลุมอ่ืน ขอมูลประชาสัมพันธการทองเที่ยวที่
ผานมามุงเนนไปเฉพาะบางแหลงในจังหวัดภาคใตตอนบนเทานั้น ยังไมมีขอมูลที่เปนประโยชนกับ
นักทองเที่ยว ที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจมาทองเที่ยวได 

3. กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนและสื่ออินเตอรเน็ต อยูในระดับตํ่า และส่ือ
บุคคลส่ือเฉพาะกิจในระดับตํ่ามาก 

4. การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนจังหวัดกรุงเทพมหานครและจังหวัดนครศรีธรรมราช ส่ือ
บุคคลจังหวัดเชียงใหมและจังหวัดนครศรีธรรมราช ส่ืออินเตอรเน็ตทุกจังหวัด ส่ือเฉพาะกิจจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จังหวัดเชียงใหมและจังหวัดนครศรีธรรมราชมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู
ขอมูลการทองเที่ยว 

5. การเปดรับขาวสารสวนมากจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ืออินเตอรเน็ต ส่ือเฉพาะกิจ ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคตินักทองเที่ยวชาวไทย 

6. การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล จังหวัดกรุงเทพมหานครและจังหวัด
นครศรีธรรมราช ส่ืออินเตอรเน็ต ยกเวนจังหวัดนครศรีธรรมราชมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรม
ของนักทองเที่ยวชาวไทย สวนการเปดรับขาวสารสวนมากจากส่ือเฉพาะกิจไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทย 

7. การรับรูขอมูลการทองเที่ยวมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยว 
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Valle, Silva, Mendes และ Guerreiro (2006) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความพึง
พอใจในการเดินทางและความจงรักภักดีของนักทองเที่ยวชาวโปรตุเกส โดยใหเหตุผลวา เพราะ
คุณภาพชีวิตของผูคนที่มีสูงข้ึนทั่วโลก ผูคนจึงนิยมเดินทางทองเที่ยวกันแพรหลายมากขึ้น ซึ่ง
ผลการวิจัยไดยืนยันวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวไดสงผลโดยตรงตอปจจัยดานความ
จงรักภักดีตอการทองเที่ยว และมีประโยชนในการวางแผนยุทธศาสตรดานการตลาดนักทองเที่ยวใน
อนาคต  

จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยขางตน ผูวิจัยพบวา มีความเกี่ยวของและ
สามารถนํามาใชเปนกรอบแนวคิดในการวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยสําหรับการวิจัยเร่ือง “กลยุทธ
การประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน” ถาผูสงสารมี
ความรูความเขาใจในหลักข้ันพื้นฐานทางดานการสื่อสารและการประชาสัมพันธ รวมทั้งรูจักเลือกใช
ส่ือไดอยางเหมาะสม จะชวยใหงานประชาสัมพันธขององคกรมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งผูวิจัยไดนํา
งานวิจัยตางๆ เหลานี้มาเปนแนวทางในการเช่ือมโยงประเด็นสําหรับการวิเคราะหผลการวิจัย เพื่อให
การนําเสนอผลการวิจัยมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
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บทที่  3 

ระเบียบวธิวีจิัย 

 
การศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเท่ียว

ใหมในภาคอีสาน” เปนการศึกษาวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ประกอบกัน โดยแบงเนื้อหาของการวิจัยออกเปน 2 สวน
ดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 

Interview) ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และศึกษาปญหาใน
การดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน จากบุคลากรในหนวยงานทีเ่กี่ยวของ 
เพื่อสงเสริมการทํางานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมีประสิทธิภาพ 

สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ศึกษาการรับรูขาวสารของ
นักทองเที่ยว เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในภาคอีสานอยางมี
ประสิทธิภาพ 

 
ปญหานําวิจยั 

1. การดําเนินงานประชาสัมพนัธการทองเทีย่วมีการใชกลยุทธใดบาง 
2. ปญหาในการดําเนนิงานประชาสัมพันธการทองเที่ยวของภาคอีสานมีอะไรบาง 
3. การรับรูขาวสารของนักทองเที่ยวเปนอยางไร 
 

 

 

 

 



53 

 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

สมมุติฐานขอที่ 1  ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารการ
ทองเที่ยวแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ        ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ
สมรส รายได 

ตัวแปรตาม          การรับรูขาวสารการประชาสัมพันธเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว 

สมมุติฐานขอที่ 2  การรับรูขาวสารของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับแหลงขอมูลที่ใช
ตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยว 

ตัวแปรอิสระ        รับรูขาวสารของนักทองเที่ยว 

ตัวแปรตาม          แหลงขอมูลที่ใชในการตัดสินใจ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ แบงเปน 2 สวนคือ 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 

Interview) เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูล ไดแก 

1. บุคลากรในหนวยงานท่ีเกี่ยวของกับงานการประชาสัมพันธ จํานวน 6 คน 

2. ผูวิจัยซึ่งเปนผูสัมภาษณเก็บขอมูล 

3. เคร่ืองบันทึกเสียง 

4. แนวคําถามในการสัมภาษณ 
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สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) แบบปลายปด (Closes-Ended) โดยแบงรายละเอียดออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล  ประกอบดวยคําถามทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของ
กลุมตัวอยาง ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ และรายได 

ตอนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารของนักทองเที่ยว 

ตอนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยว  

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 
Interview) โดยการสัมภาษณบุคลากรที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว จํานวน 6 
คน ไดแก 

1. นายคตศิลป อกอุน ผูอํานวยการการทองเที่ยวและกีฬาจังหวัดอุบลราชธานี 

2. นายจริยาทร สูหู  ผูชวยผูอํานวยการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงานนครราชสีมา 

3. นางสาวยุพา  ปานรอด  ผู อํานวยการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  สํานักงาน
อุบลราชธานี 

4. นายอักษร  แสนใหม ผูอํานวยการสํานักงานการทองเที่ยวและกีฬาจังหวัดนครราชสีมา 

5. นายมนตรี บุณยพรหม ผูอํานวยการการทองเที่ยวกีฬาและนันทนาการจังหวัดขอนแกน 

6. นายเฉลิมชัย จันทรเสนา ประชาสัมพันธจังหวัด สํานักงานประชาสัมพันธจังหวัด
อุบลราชธานี 

 
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวทั่วไปที่เคยไปแหลงทองเที่ยวใหม 
3 แหง คือ อุทยานลานบุญมหาวิหารสมเด็จพระพุฒาจารย(โต พรหมรังสี) สวนเมืองพร จ.
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นครราชสีมา และสามพันโบก จ.อุบลราชธานี ในระหวางวันที่ 1 กุมภาพันธ ถึง 10 มีนาคม พ.ศ. 

2553 ซึ่งผูวิจัยไดใชวิธีการกําหนดโดยอาศัยตารางสําเร็จรูปขนาดกลุมตัวอยาง ของทาโร ยามาเน 
(Taro Yamane, 1973) กําหนดวา ประชากรเกิน 100,000 คน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ความ
ผิดพลาดไมเกิน 5% จํานวนกลุมตัวอยางที่จะใชตองไมตํ่ากวา 400 คน  

จากขอมูลสถิติจํานวนประชากรของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2551 มี
จํานวนรวมทั้งส้ิน 21,442,693 คน(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2552) ดังนั้น ผูวิจัยจึงได
กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน  

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

ผูวิจัยไดแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุม คือ กลุมเปาหมายที่ปฏิบัติงานเก่ียวของกับการ
ประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) และ 

นักทองเที่ยวที่เคยไปยังแหลงทองเที่ยวใหม ที่ไดระบุไวในขอบเขตการวิจัย ใชการสุมตัวอยาง
พิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความนาเ ช่ือถือของเคร่ืองมือที่ ใชในการวิจัยโดยการนํา
แบบสอบถามท่ีออกแบบเสร็จเรียบรอยแลวไปทําการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
นาเช่ือถือได (Reliability) ดังนี้ 

1. การนําแบบสอบถามไปหาความเที่ยงตรง (Validity) โดนนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียง
แลวไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งไดแก อาจารยที่ปรึกษา เปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนําในการ
ปรับปรุงแกไข และเลือกเอาเฉพาะขอความที่มคีวามเที่ยงตรง แลวนําไปทดสอบเก็บขอมูล
จริง 
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2. เพื่อการทดสอบความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม (Reliability) กอนที่จะนําแบบสอบถาม
ไปทดลองใช (Pre-Test) กับคนที่มีคุณสมบัติใกลเคียวกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อ
ทําการตรวจสอบความเช่ือถือ โดยการวิเคราะหความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha) ตามสูตรหาคาสัมประสิทธิ์
ของ Cronbach’ Coefficient Alpha  จะมีคาระหวาง(α- Coefficient) 0 ≤ α ≤ 1  โดย
คาที่ไดใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งคาความเช่ือถือไดที่ไดจากการ
ทดสอบแบบสอบถามทุกสวนนั้นมีคาความเชื่อถือไดเกิน 0.75 ในทุกสวนคําถาม ซึ่งแสดง
วาแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได 

 

ตารางที่ 7 : ผลการทดสอบคาความเชื่อถอืไดของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม คาความเชื่อถือ 

การรับรูขาวสารของนักทองเที่ยว 0.875 

แหลงขอมูลทีใ่ชตัดสินใจเกีย่วกับการทองเท่ียว 0.826 

 

เกณฑการใหคะแนน 

 
1. คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคล ผูวิจัยจะนํา ขอมูลมาแจกแจงความถ่ีและหาคารอยละ 

โดยแยกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  
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2. คําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารของนักทองเที่ยว ใชเกณฑการใหคะแนนเปนมาตราสวน
ประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบของ Likert โดยแบงไดดังนี้   

มากที่สุด               5              คะแนน 

มาก                     4              คะแนน 

ปานกลาง             3              คะแนน 

นอย                     2              คะแนน 

นอยที่สุด               1              คะแนน 

3. คําถามเก่ียวกับแหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยวใชเกณฑการใหคะแนน
เปนมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบของ Likert โดยแบงไดดังนี้   

มากที่สุด               5              คะแนน 

มาก                     4              คะแนน 

ปานกลาง             3              คะแนน 

นอย                     2              คะแนน 

นอยที่สุด               1              คะแนน 
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การแปลความหมายคาเฉลี่ย 

เมื่อไดคะแนนจากวัดผลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) แลว ผูวิจัยไดนําคะแนนที่
ไดมาหาคาเฉลี่ย และจัดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยที่ไดไว 5 ระดับ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 8 การวัดระดับการรับรูขาวสารของนักทองเทีย่ว 

คาเฉลี่ย เกณฑการแปลความหมาย 

0.00-1.49 มีการรับรูขาวสารในระดับตํ่ามาก

1.50-2.49 มีการรับรูขาวสารในระดับตํ่า

2.50-3.49 มีการรับรูขาวสารในระดับปานกลาง 

3.50-4.49 มีการรับรูขาวสารในระดับสูง

4.50-5.00 มีการรับรูขาวสารในระดับสูงมาก

 

ตารางที่ 9 การวัดระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับทองเทีย่ว 

คาเฉลี่ย เกณฑการแปลความหมาย 

0.00-1.49 มีการตัดสินใจในระดับตํ่ามาก

1.50-2.49 มีการตัดสินใจในระดับตํ่า

2.50-3.49 มีการตัดสินใจในระดับปานกลาง

3.50-4.49 มีการตัดสินใจในระดับสูง

4.50-5.00 มีการตัดสินใจในระดับสูงมาก
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงขอมูลเปน 2 ลักษณะ ดังนี ้

1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณบุคลากรที่
เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว จํานวน 6 คน และแบบสอบถาม จํานวน 

400 ชุด ในระหวางวันที่ 1 กุมภาพันธ ถึง 10 มีนาคม พ.ศ. 2553 

2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลเพื่อใชในการประกอบการทําวิจัย ไดเก็บรวบรวมขอมูลจากตํารา
ที่เกี่ยวของกับการทําวิจัย วิทยานิพนธ ปริญญานิพนธ สารนิพนธ บทความ หนังสือ 

เอกสารทางวิชาการและขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

 
การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 

Interview) 

เมื่อผูวิจัยไดทําการสัมภาษณอยางเปนทางการ (Formal Interview) จะนําขอมูลที่ไดจากการ
สัมภาษณเชิงลึก มาทําการถอดคําสนทนาจากเทปบันทึกเสียงที่บันทึกไว พรอมทั้งนําขอมูลจาก
เอกสารตางๆ ที่ไดรวบรวมไวมาทําการวิเคราะหรวมกัน โดยใชกรอบแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่
ศึกษาไว มาประกอบ เพื่อชวยใหการวิเคราะหขอมูลสมบูรณยิ่งข้ึน โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบการ
วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) 

หลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว นํามาแจกแจงความถี่ของคําตอบแตละขอโดยทําการลงรหัส
ขอมูล (Coding) แลวนําผลไปประมวลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Science) มาสรุปและนําเสนอ ดังนี้ 
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1. ใชวิธีการบรรยายขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี และใชสถิติรอยละ (Percentage) 

คาเฉล่ีย (Mean) และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดแก ขอมูล
สวนบุคคล ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารของนักทองเที่ยว และขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การทองเที่ยวของนักทองเที่ยว  

2. วิเคราะหการวิจัยเชิงปริมาณโดยเปรียบเทียบลักษณะประชากรในมิติตางๆวา มีการรับรู
ขาวสารตางกันหรือไม อยางไร 
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บทที่  4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเที่ยวใหม

ในภาคอีสาน” ไดแบงระเบียบวิธีวิจัยออกเปน 2 สวน คือ  
 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 

Interview) ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และศึกษาปญหาใน
การดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน จากบุคลากรในหนวยงานทีเ่กี่ยวของ 
เพื่อสงเสริมการทํางานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมีประสิทธิภาพ 

สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ศึกษาการรับรูขาวสารของ
นักทองเที่ยว เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในภาคอีสานอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 

ผลการวิจัย 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 
Interview) ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และศึกษาปญหาใน
การดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน จากบุคลากรในหนวยงานทีเ่กี่ยวของ 
รวม 6 คน โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใน
ประเด็นตางๆดังนี้ 
 
ลักษณะการดําเนินงานการประชาสัมพันธแหลงทองเท่ียว 
 

จากการการสัมภาษณบุคลากรของ 3 หนวยงาน ไดแก สํานักงานการทองเที่ยว กีฬา และ
นันทนาการ ประชาสัมพันธจังหวัด และสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดผลดังนี้ 

 
สํานักงานการทองเที่ยว กีฬา และนันทนาการ มีหนาที่เกี่ยวกับการพัฒนาโครงสรางพื้นฐาน

ดานการทองเที่ยว ใหมีมาตรฐานสากล เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน โดยการประสาน 
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สงเสริมและสนับสนุนหนวยงานที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐและเอกชน ในเขตพื้นที่จังหวัดหรือกลุมจังหวัด 
ใหเกิดการพัฒนามาตรฐานการบริการดานทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยว เพื่อเพิ่มจํานวน
นักทองเที่ยว และเพิ่มรายไดจากการทองเที่ยว เพื่อใหเกิดการทองเที่ยวแบบยั่งยืน สอดคลองกับ
นโยบายและแผนพัฒนาการทองเที่ยวแหงชาติ โดยการศึกษา วิเคราะห วิจัย รวบรวมขอมูลสถิติ
ดานการทองเที่ยว เพื่อจัดทําแผนยุทธศาสตรดานการทองเที่ยว รวมทั้งติดตามประเมินผล และ
รายงานสถานการณดานการทองเที่ยวตอคณะกรรมการพัฒนาการทองเที่ยว สังกัดกระทรวงการ
ทองเที่ยวและกีฬา โดยมีวัตถุประสงค และแนวทางดังนี้ (แผนยุทธศาสตรพัฒนาการทองเที่ยว
จังหวัดอุบลราชธานี พ.ศ. 2553-2556, 2552) 
 
วัตถุประสงค 
 

1. เพื่อพัฒนาบุคคลากรที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวและบริการ 
2. เพื่อพัฒนาการทองเที่ยวและธุรกิจบริการเพื่อสรางมูลคาเพิ่มแกธุรกิจและสนับสนุนการ

ทองเที่ยวของจังหวัด 
3. เพื่อพัฒนาแหลงทองเที่ยวของจังหวัดและส่ิงอํานวยความสะดวกใหไดมาตรฐานดานการ

ทองเที่ยว 
4. เพื่อพัฒนาความสัมพันธดานการทองเที่ยวกับตางประเทศ 
 

คตศิลป อกอุน (2553) กลาววา ตองพัฒนาการบริหารจัดการรวมกับชุมชนหรือภาคสวนที่
เกี่ยวของ เชน อบรมบุคลากรทางการทองเที่ยว ใหความรูการบริหารจัดการดานการทองเที่ยวแก
ชุมชน การสรางโครงขายการทองเที่ยวระดับชุมชนและการมีสวนรวมของชุมชนทองถิ่นในการ
พัฒนาคุณภาพแหลงทองเที่ยว เรงพัฒนาศักยภาพแรงงานวิชาชีพและบุคลากรดานการทองเที่ยว
เพื่อสรางอาชีพและรายได โดยรวมมือกับแรงงานจังหวัด โดยมนตรี บุณยพรหม (2553) กลาววา ได
สงเสริมและพัฒนาดานประชาสัมพันธการทองเที่ยว กิจกรรมทางการทองเที่ยว โดยกําหนดให
ภาคเอกชนเขามามีสวนรวมในการนําเสนอนโยบายและกลยุทธดานการตลาด สงเสริมและพัฒนา
เครือขายรักษาความปลอดภัยทางการทองเที่ยว โดยการรวมมือกับตํารวจทองเที่ยว และอักษร แสน
ใหม (2553) กลาววา สงเสริมและพัฒนาตลาดการทองเที่ยวดานธุรกิจบริการ เพื่อสรางมูลคาเพิ่ม
แกธุรกิจและสนับสนุนการทองเที่ยวของจังหวัด โดยการพัฒนามาตรฐานบริการดานการทองเที่ยว
รวมกับชุมชนหรือภาคสวนที่เกี่ยวของ เชน การพัฒนาธุรกิจบริการเกี่ยวกับคุณภาพที่พักเพื่อขอรับ
เคร่ืองหมายมาตรฐานท่ีพัก เชน มาตรฐานธุรกิจนําเที่ยว มาตรฐานรานจําหนายของที่ระลึก โดย
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ความรวมมือจากภาคธุรกิจเอกชน อีกทั้งพัฒนาแหลงทองเที่ยวของจังหวัดและส่ิงอํานวยความ
สะดวกใหไดมาตรฐานเอ้ือตอการทองเที่ยวและมีศักยภาพรองรับนักทองเที่ยว โดยการปรับปรุงภูมิ
ทัศนและพัฒนาศักยภาพแหลงทองเที่ยวที่สําคัญรวมกับชุมชนหรือภาคสวนที่เกี่ยวของ เชน การ
พัฒนาถนนสูแหลงทองเที่ยว การพัฒนาไฟฟา ประปา โทรศัพทใหเขาถึงแหลงทองเที่ยว โดยขอ
ความรวมมือจากองคกรปกครองสวนทองถิ่น 

 
ประชาสัมพันธจังหวัด มีสวนเก่ียวของในการ อํานวยการ ประสาน และปฏิบัติตามอํานาจ

หนาที่ของผูวาราชการจังหวัด ดานการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวตามแผนพัฒนาระดับจังหวัด 
รวมกับทุกหนวยงาน ในระดับจังหวัด ดังนี้ (เฉลิมชัย จันทรเสนา, 2553) 

 แปลงยุทธศาสตรการพัฒนาระดับชาติไปเปนยุทธศาสตรการพัฒนาจังหวัด ดําเนินการ 
กํากับ และติดตามผลการดําเนิน งานตามแผนยุทธศาสตรการพัฒนาจังหวัด  

 พัฒนาระบบขอมูลสารสนเทศเพื่อการบริหารและการวางแผนพัฒนาจังหวัด และเปนศูนย
สารสนเทศของจังหวัดเพื่อการประชาสัมพันธขอมูลของจังหวัด เชน การเผยแพรขอมูลการ
ทองเที่ยว ประเพณีและวัฒนธรรม 

 ปฏิบัติงานรวมกับหรือสนับสนุนการปฏิบัติงานของหนวยงานที่เกี่ยวของหรือที่ไดรับ
มอบหมาย เชน การพัฒนาและยกระดับแหลงทองเที่ยวในระดับจังหวัดรวมกับสํานักงานการ
ทองเที่ยว กีฬา และนันทนาการ การสงเสริมดานการตลาดและการประชาสัมพันธการ
ทองเที่ยวรวมกับสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

 
สํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีหนาที่ดานการสงเสริมการทองเที่ยวตามกรอบ

นโยบายของรัฐบาล ทําการเผยแพรในดานความงามของธรรมชาติ โบราณสถาน โบราณวัตถุ 
ประวัติศาสตร ศิลปวัฒนธรรม การกีฬาและวิวัฒนาการของเทคโนโลยี ตลอดจนกิจการอยางอ่ืนอัน
จะเปนการชักจูงใหมีการเดินทางทองเที่ยว ที่จะสงเสริมความเขาใจอันดีและความเปนมิตรไมตรี
ระหวางประชาชน เพื่อพัฒนาปจจัยพื้นฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกใหแกนักทองเที่ยว รวมถึง
การใหคําปรึกษา แนะนํา รวมมือและประสานงานกับหนวยงานตางๆ โดยการสรางกระแสการรับรู
ใหนักทองเที่ยวเกิดความรู ความสนใจและเขามาทองเที่ยว เพื่อกอใหเกิดการสรางงานและเพิ่ม
รายไดใหกับประเทศ มีแนวทางในการดําเนินงานดังนี้ (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงาน
อุบลราชธานี, 2551) 
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1. การสรางภาพลักษณอีสานใหชัดเจนเพื่อยกระดับความเชื่อมั่นใหแกนักทองเที่ยวในฐานะ 
“แหลงเรียนรู...อูอารยธรรม”  

2. การสรางความโดดเดนใหพื้นที่ เพื่อกระตุนการเดินทางเขาพื้นที่ เชน การจัดกิจกรรมการ
แสดงสินคาทางการทองเที่ยว และการมอบรางวัลแกธุรกิจบริการของภาคอีสาน  

3. ชูจุดเดนสินคาในพื้นที่ อาทิ เสนอสินคาดานประวัติศาสตร เชน ผาแตม เสนอสินคาดาน
สถานที่เปนมรดกโลก เชน อุทยานแหงชาติเขาใหญ โดยรวมมือกับภาครัฐและเอกชน
สรางสรรคกิจกรรมใหมีความหลากหลายเพื่อกระตุนการทองเที่ยว  

4. และยุพา ปานรอด(2553) กลาวเพิ่มเติมวา แนวทางในการปฏิบัติงานการสงเสริมตลาด
การทองเที่ยวที่มีคุณภาพ เพื่อเพิ่มรายไดจากนักทองเที่ยว ควรทําการสงเสริมศักยภาพ
ของชุมชนเพื่อการทองเที่ยว เชน การใหความรูดานการทองเที่ยวที่ถูกตอง 

 
กลยุทธการประชาสัมพันธการสงเสริมแหลงทองเท่ียวใหมในภาคอีสาน 
 

ผูใหสัมภาษณกลาววา ตองดูความพรอมดานการบริหารจัดการ และบริการของแหลง
ทองเที่ยวใหม ที่จะทําการพัฒนาเพื่อการรองรับนักทองเที่ยว โดยมองถึงผลที่จะไดรับกลับมาวา
คุมคาหรือไม กอนที่จะทําการวางแผนประชาสัมพันธตามงบประมาณโครงการ โดยการเลือกใชกล
ยุทธที่หลากหลายตามความเหมาะสม จากประสบการณของผูเช่ียวชาญทางการประชาสัมพันธ 
ข้ึนอยูกลับประเภทของกลุมเปาหมาย ประเภทของแหลงทองเที่ยว และประเภทของส่ือ ในการ
เผยแพรขาวสารเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหแกแหลงเที่ยว ดังนี้ 

 

 กลยุทธการพัฒนาเครือขายการสื่อสารโทรคมนาคม ระบบสารสนเทศและซอฟตแวร
เพื่อการทองเท่ียว (แผนยุทธศาสตรพัฒนาการทองเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี พ.ศ. 2553-2556, 
2552)  
แนวทางดําเนินการ 

1. จัดใหมีแผนพับบริการขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยวและแผนที่แหลงทองเที่ยว โดยจัด
สถานที่สําหรับบริการขอมูลแกนักทองเที่ยว ณ จุดที่พักนักทองเที่ยวเขาถึงงาย เชน ปม
น้ํามัน รานขายของที่ระลึก  
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2. จัดทําระบบอินเตอรเน็ทเพื่อใหนักทองเที่ยวเขาถึงขอมูลของจังหวัดอยางมีปฏิสัมพันธ 
ปรับปรุงขอมูลใหทันสมัย และเรียกไดในระบบอินเตอรเน็ต 

3. ผลิตส่ือและขอมูลเพื่อสรางกระแสการเดินทางเชื่อมโยงระหวางภูมิภาค 
4. จัดต้ังศูนยกลางใหบริการขอมูลดานการทองเที่ยวและอํานวยความสะดวกแบบครบวงจร

เบ็ดเสร็จ (One stop service) ที่สามารถสอบถามขอมูลเสนทางแหลงทองเที่ยว สถานที่
พัก การประสานแกไขความเดือดรอน ชวยเหลือกรณีฉุกเฉิน 

 

 กลยุทธการสรางสรรคกิจกรรมใหหลากหลายเพ่ือกระตุนการทองเที่ยวโดยการสราง
นวัตกรรม และมูลคาเพิ่ม  
แนวทางการดําเนินการ (อักษร แสนใหม, 2553) 

1. ผลักดันใหงานเทศกาลเปนงานเทศกาลระดับโลก โดยคิดหากิจกรรมใหมๆเปนการจูงใจ 
เพื่อยกระดับฐานะ โดยการมองเพื่อนบานที่มีประเพณีเกี่ยวของหรือใกลเคียง เชน 
ประเทศอ่ืนๆที่มีการแกะสลักเทียน และประเทศจีนมีแกะสลักน้ําแข็ง จึงจัดกิจกรรม “โลก
แหงเทียน” โดยเชิญประเทศอ่ืนๆมารวมแกะสลักเทียนเพื่อจัดแสดงตอนักทองเที่ยว ใน
งานเทศกาลแหเทียนเขาพรรษา  

2. สงเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรมเพื่อการทองเที่ยวในระดับทองถิ่นอยางตอเนื่อง
เพื่อใหเกิดกระแสการเดินทางทองเที่ยวกระจายอยางทั่วถึง 

3. ใหรางวัลอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดีเดนดานการรักษาส่ิงแวดลอมเพื่อเพิ่มมูลคาใหกับ
สินคาและบริการ เชน การสนับสนุนใหมาตรฐานโรงแรมสีเขียว (Green Leaf Hotel) 

4. สรางสรรคกิจกรรมการทองเที่ยวรูปแบบใหมๆ ใหสอดคลองกับความสนใจของ
นักทองเที่ยว ตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย ยกตัวอยางเชน การทองเที่ยวใน
เมือง การทองเที่ยวเชิงนิเวศและการผจญภัย การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ การทองเที่ยวเชิง
กีฬา การทองเที่ยวเชิงศาสนา และการทองเที่ยวเชิงการประชุมสัมมนา (MICE) 
 

 กลยุทธการสรางสัมพันธไมตรีและขยายความรวมมือดานการทองเท่ียวกับประเทศ
เพื่อนบานและในภูมิภาค  

โดยสรางพันธมิตรและขยายความรวมมือดานการทองเที่ยวกับประเทศเพ่ือนบานและใน
ภูมิภาค ในการสงเสริมการตลาดทั่วไปในการโฆษณา ประชาสัมพันธ สงเสริมการขาย ผลิตส่ือ
เผยแพร จัดทาํคูมือทองเทีย่ว จัดกิจกรรม Road Show แนะนาํแหลงทองเที่ยว โดยใชวิทยชุุมชน 
และใชแผนพบั เปนเคร่ืองมอืในการเผยแพรขาวสาร เชน เสนทางเทีย่วเลียบโขง เชือ่มโยงอุบลฯ-
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อํานาจเจริญ เสนทางเปดประตูสูอินโดจีน : วนัเดียวเที่ยวจําปาศักด์ิ สปป.ลาว (คตศิลป อกอุน, 
2553) 
 

 

 กลยทุธสรางและเผยแพรภาพลักษณดานการทองเที่ยวและยกระดับความเชือ่ม่ันใหแก
นักทองเท่ียว 
แนวทางการดําเนนิการ  

1. จัดกิจกรรมเพื่อเสริมสรางการรับรูตอภาพลักษณ ใหกับผูเกี่ยวของกับการทองเที่ยวและ
ชุมชนทองถิ่น 

2. เผยแพรและส่ือสารภาพลักษณทางการทองเที่ยวของจังหวัดใหแพรหลายในทุกชองทาง
และครอบคลุมทั่วถึงอยางตอเนื่อง 

3. เสนอตัวเปนเจาภาพจัดกิจกรรมระดับชาติ/นานาชาติเพื่อประชาสัมพันธภาพลักษณการ
ทองเที่ยวของจังหวัด 

4. สงเสริมการตลาดทองเที่ยวระดับมหภาค โดยเนนวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ศิลปวัฒนธรรม ภูมิปญญา ผานส่ือทุกชนิด 

5. เพิ่มและปรับปรุงชองทางจําหนาย ขยายชองทางการจําหนายผานเครือขายธุรกิจ เผยแพร
และประชาสัมพันธผานชองทางตางๆใหมากข้ึน จัดทําระบบสารสนเทศขอมูลการ
ทองเที่ยวของจังหวัดที่สามารถสืบคนไดถึงระดับพื้นที่ ทันสมัยและเขาถึงไดงาย (เฉลิมชัย 
จันทรเสนา, 2553) 
 

 กลยุทธการสรางการรับรูและเขาหานักทองเท่ียวใหมากที่สุด  
แนวทางการดําเนินการ (จริยาทร สูหู, 2553) 

1. เพิ่มชองทางในการประชาสัมพันธขาวสารการทองเที่ยว โดยการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวผานเว็บไซตสํานักงาน สถานีวิทยุชุมชน หนังสือพิมพทองถิ่น ใชระบบ
เครือขาย คือ Facebook และ Hi5  

2. จัดทําแผนภาพประชาสัมพันธ สต๊ิกเกอร แจกภาคเอกชน เพื่อขอความรวมมือในการ
ประชาสัมพันธ เชน การติดสต๊ิกเกอร Amazing I-san ดานหลังรถขนสงตางๆ  

3. สรางการรับรูโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยดึงเอาจุดแข็งของสถานที่มาใช เชน อุทยานลาน
บุญมหาวิหารสมเด็จพระพุฒาจารย (โต พรหมรังสี) ซึ่งตัวสถานท่ีติดริมถนนสายหลัก 
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ระยะทางไมไกลจากตัวเมืองนครราชสีมา และมีดาราที่คนทั่วไปรูจักและยอมรับ คือ สร
พงษ ชาตรี เปน Brand Ambassador  

 

 กลยุทธ การสรางกระแสการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทย  
แนวทางการดําเนินการ  

1. โฆษณา ประชาสัมพันธ สรางกระแสการทองเที่ยวผานส่ือทุกชองทางอยางตอเนื่อง 
2. จัดทําแพ็คเกจพิเศษเสนอขายนักทองเที่ยวชาวไทยทุกฤดู  
3. ประสานหนวยงาน องคกร ที่เกี่ยวของ เชน การบินไทย การรถไฟแหงประเทศไทย และ

สมาคมธุรกิจทองเที่ยว จัด Promotion สําหรับคนไทย (มนตรี บุณยพรหม, 2553) 
4. สรางกระแสป 2553 เปนปทองเที่ยวอีสาน 
5. จัดงานสงเสริมการขาย Amazing I-san Fair โดยการนําผูประกอบการในภาคอีสานมา

ออกบูธ เจรจาธุรกิจกับผูประกอบการในกรุงเทพฯ และจัดทําโครงการ Check in I-san 
รวมกับพันธมิตรทางการทองเที่ยวในระดับภูมิภาค พรอมทั้งจัดกิจกรรมรวมสนุก เสนอ
รางวัลรายการนําเที่ยวภาคอีสานในราคาพิเศษ 
 

 กลยุทธรณรงคใหเกิดการทองเท่ียวอยางรูคา รักษาแหลงทองเท่ียว  
โดยการจัดกิจกรรมทองเที่ยวที่ปลูกจิตสํานึกในการอนุรักษส่ิงแวดลอม และจัดพิมพคูมือ

แนะนําการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ ซึ่งจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการทองเที่ยวในระยะยาว 
ใหสามารถทองเที่ยวไดอยางยั่งยืน เชน โครงการเที่ยวอีสานสุขใจ...ตระหนักภัยโลกรอน (ยุพา ปาน
รอด, 2553) 

 
 

 กลยุทธสงเสริมการทองเท่ียวในมิติของการเรียนรู 
จัดกิจกรรมการทองเที่ยวที่มุงเนนใหนักทองเที่ยวไดรับความรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวจากการ

เดินทางทองเที่ยว เชน จัดคายเยาวชนใหความรูดานตางๆ ระบบนิเวศทางบก จัดทําเสนทาง
ทองเที่ยวเพื่อการเรียนรูวัฒนธรรม ประวัติศาสตร เปนตน  

 

 กลยุทธสรางกระแสใหการทองเท่ียวเปนสวนหนึ่งของชีวิต 
จะใชแนวคิดในการโฆษณาประชาสัมพันธเชนเดียวกับกลยุทธปทองเท่ียวไทย ในการสราง

กระแสใหการทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งของชีวิต คือ “เที่ยวไทยครึกคร้ืน เศรษฐกิจไทยคึกคัก” และเพื่อ
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รองรับการสรางกระแสใหมีการเดินทางทองเที่ยว จะนําเสนอกิจกรรมทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยว
ทั่วไปและกิจกรรมทองเที่ยวแปลกใหมในหลากหลายมิติ ตามความชอบและความสนใจของ
นักทองเที่ยว  
 
 กลยุทธสงเสริมการเดินทางเชื่อมโยง 

เนนการสงเสริมการเดินทางทองเที่ยวระยะใกลและภายในภูมิภาค โดยจะจัดทําเสนทางและ
คูมือทองเที่ยว รวมทั้งเสนอขายแพ็คเกจ เชน เสนทางวันเดียวเที่ยวสนุก ในราคาคนละ 699 บาท 
 

 กลยุทธขยายตลาดกลุมคุณภาพ  
แนวทางการดําเนนิการ 

1. เนนสรางความรวมมือดานการตลาดกับพันธมิตรทัง้ในและนอกอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
เพื่อเสนอขายสินคาคุณภาพที่สนับสนุนแบรนด ในลักษณะการนําเสนอสินคาที่มีแนวคิด 
เนนเร่ืองราวสูกลุมเปาหมายเฉพาะ โดยเฉพาะการเขาถึงกลุมผูมีรายไดสูงและกลุมตลาด
ความสนใจพิเศษ เชน จัดการแขงขันกีฬาระดับนานาชาติ (มาราธอน/กอลฟ) จัดการ
แขงขันผจญภัยในแหลงทองเทีย่วตางๆ เปนตน และเขารวมงานเสนอขายเฉพาะกลุม อาทิ 
Luxury Mart, Golf Mart เปนตน  

2. กระตุนใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวทั้งกลุมตลาดเกาและแสวงหาตลาดใหมเพื่อสราง
รายไดเขาภูมิภาค โดยใชการตลาดแบบเจาะกลุมเปาหมาย เชน โครงการมหัศจรรยแดน
ศาสนา : เสนทางตามรอยบูรพาจารยอีสาน (ยุพา ปานรอด, 2553) 

 

 กลยุทธปกปองฐานตลาดนักทองเท่ียวเพื่อพักผอนทั่วไป 
เพื่อรักษาฐานตลาดลูกคาเกา (Revisitors) ควบคูไปกับการขยายฐานตลาดใหม (First 

Visitors) ทั้งในพื้นที่ตลาดเดิมและพื้นที่ตลาดใหมที่มีศักยภาพ ทั้งนี้ ในภาวะวิกฤตเศรษฐกิจตกตํ่า
จากวิกฤตพลังงานโลก จะมุงสรางความภักดีและบริหารความสัมพันธกับลูกคาเกา รวมถึงการ
กระตุนตลาด โดยชูจุดแข็งดานความคุมคาเงิน ผานการนําเสนอบัตร  “Amazing Thailand Card” 
ซึ่งเปน Value Card ใชเปนสวนลดสินคา/บริการของไทยในราคาพิเศษ ทั้งในตางประเทศและใน
ประเทศ  และสานสัมพันธตอเนื่องผานทาง Web Blog หรือสงขาว Update สินคาของผานทาง E-
mail Blast ไปสูสมาชิก เปนตน (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงานอุบลราชธานี, 2551) 
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ตารางที่ 10: ตัวอยางกลยทุธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวของภาคอีสาน 
 

แหลงทองเท่ียว กลยทุธและแนวทางดําเนินงาน 
อุทยานลานบุญมหาวิหาร 
สมเด็จพระพฒุาจารย 

(โต พรหมรังสี) 
จ.นครราชสีมา 

(จริยาธร สูหู, 2553) 

 
 

1. ชูจุดเดนของแหลงทองเที่ยวมาเปนจุดขาย 
2. สงเสริมการเดินทางเช่ือมโยง โดยจัดทําแผนพับเสนทางไหว

พระศรัทธามหามงคล เช่ือมโยงแหลงทองเที่ยวที่ใกลเคียงกัน
ภายในจังหวัดนครราชสีมา 

3. เพิ่มชองทางในการประชาสัมพันธขาวสารการทองเที่ยว โดย
ใชการตลาดแบบเจาะกลุมเปาหมาย เชน กลุมศาสนา กลุม
ผูสูงอายุ เปนตน 

4. สรางการรับรูโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง คือ สรพงษ ชาตรี 
5. ดึง เอาจุดแข็งของสถานที่มาใช  คือ  ติดถนนสายหลัก 

ระยะทางไมไกลจากตัวเมือง 

อุทยานแหงชาติเขาใหญ 
จ.นครราชสีมา 

(จริยาธร สูห,ู 2553) 
 

 
 
 

1. ชูจุดเดนของแหลงทองเที่ยวมาเปนจุดขาย คือ ความยิ่งใหญ 
ของเขาใหญ 

2. รณรงคใหเกิดการทองเที่ยวอยางรูคา รักษาแหลงทองเที่ยว  
3. สงเสริมการเดินทางเชื่อมโยง  
4. รวมกับพันธมิตรทางการทองเที่ยว เชน รวมกับสมาคม

อนุรักษนกฯชวนประชาชนเขารวมสํารวจนกหายาก 
5. เพิ่มชองทางในการประชาสัมพันธขาวสาร โดยใชการตลาด

แบบเจาะกลุมเปาหมาย เชน งาน Pakchong Cowboy 
Festival 

6. การใหรางวัล “โรงแรมปลอดบุหร่ี” เปนการสรางมูลคาเพิ่ม 
7. การจัดงานสงเสริมการขาย  
8. สรางการรับรู โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เชนการจัดคอนเสิรต 
9. สรางนวัตกรรม เชน จัดงานบอลลูนนานาชาติ 
10. จัดทําการประชาสัมพันธถี่ และตอเนื่อง 
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แหลงทองเท่ียว กลยทุธและแนวทางดําเนินงาน 
งานประเพณีแหเทยีน 

เขาพรรษา 
จ.อุบลราชธาน ี

(เฉลิมชัย จนัทรเสนา, 2553) 
 

 

1. ชูจุดเดนของแหลงทองเที่ยวมาเปนจุดขาย เชน กิจกรรมปนเทียน 
เรียนรู ฟนฟูวัฒนธรรมฯ 

2. กลยุทธการสงเสริมการเดินทางเชื่อมโยงสูประเทศเพื่อนบาน 
3. เพิ่มชองทางในการประชาสัมพันธขาวสาร จากส่ือหลายประเภท 
4. การใหรางวัลประกวดการแกะสลักตนเทียน 
5. รวมกับพันธมิตรทางการทองเที่ยว เชน จัดโปรโมช่ันการเดินทาง

ทองเที่ยวรวมสายการบิน 
6. สรางการรับรูโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ในการเผยแพรขาวสาร เชน 

ผูวาราชการจังหวัด นักการเมือง นักรอง นักแสดง เปนตน 
7. การตลาดแบบเจาะกลุมเปาหมาย เชน โครงการ “แสงธรรมในงาน

เทียน” 
8. สรางนวัตกรรม เชน จัดงานประติมากรรมเทียนนานาชาติ 
9. จัดทําการประชาสัมพันธ อยางตอเนื่องทุกป 

สามพนัโบก
จ.อุบลราชธาน ี

(ยุพา ปานรอด, 2553) 
 

 
 

 
 

1. ชูจุดเดนของแหลงทองเที่ยว คือ แกงหิน3000โบก 
2. รณรงคใหเกิดการทองเที่ยวอยางรูคา รักษาแหลงทองเที่ยว 
3. สงเสริมการเดินทางเชื่อมโยง เลียบฝงโขง 
4. เพิ่มชองทางในการประชาสัมพันธ เชน จัดกิจกรรม Road Show  
5. สงเสริมศักยภาพของชุมชนเพื่อการทองเที่ยว โดยการใหความรู

ทางการทองเที่ยวที่ถูกตอง 
6. สรางการรับรูโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับโฆษณาชุด “เบิรดชวน

เที่ยว” 
7. ดึงเอาจุดแข็งของสถานที่มาใช คือ ติดแมน้ําโขง 
8. ประชาสัมพันธถี่ และตอเนื่อง 
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ปญหาในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อพัฒนาแหลงทองเท่ียวใหมในภาคอีสาน 

 
ยุพา ปานรอด กลาววา การทองเที่ยวแหงประเทศไทยมีขอจํากัดทั้งบุคลากร งบประมาณ 

การจัดทําหนังสือหรือเอกสารรายละเอียดของแหลงทองเที่ยวแตละแหงมีนอยมาก เพราะมีขอจํากัด 
ทั้งขอมูลองคความรู บุคลากร และงบประมาณในการดําเนินงาน รวมไปถึงการจัดทําเสนทาง
เช่ือมโยง แหลงทองเที่ยวตางๆ เปนเอกสารเผยแพรก็ยังมีนอยมาก ขอมูลขาวสารที่ใชโฆษณา 
ประชาสัมพันธ คือ แผพับ โบชัวร ซึ่งทําใหนักทองเที่ยวไดรับขอมูลขาวสารไมทั่วถึง การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ มีหนวยงานรับผิดชอบบางแหลง หลายหนวยงาน ขาดการรวมมือรวมใจตอการ
นําเสนอขาย ความไมพรอม และขาดศักยภาพของแหลงทองเที่ยวและปจจัยสําคัญคือ ขาด
งบประมาณในการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว ดานมาตรฐานการใหบริการ ไมสามารถรองรับ
นักทองเที่ยวที่มีคุณภาพไดเพียงพอ เมื่อมีงานเทศกาลหรือการจัดประชุมผูเขารวมจํานวนมาก 
โดยเฉพาะรานอาหารพื้นเมืองไมมีคุณภาพ ทั้งดานสถานที่ บริการความสะอาด และมาตรฐานของ
โรงแรม สวนใหญยังอยูในระดับ 2.3 ดาว (ทองถิ่น) 

จริยาธร สูหู กลาววา การสงเสริมและใหความรูใหมๆโดยเผยแพรเอกสารนําเที่ยวแกชุมชน 
ปฏิบัติไดนอยมาก เพราะหนวยงานท่ีรับผิดชอบหลักคือ สํานักงานการทองเท่ียวและกีฬาจังหวัด 
ศักยภาพของหนวยงานมีดานเดียว ทําใหขาดความคลองตัวในการพัฒนา คือ สํานักงานการ
ทองเที่ยว กีฬาและนันทนาการจังหวัดเปนฝายพัฒนาสถานที่ และสํานักงานการทองเท่ียวแหง
ประเทศไทยเปนฝายประชาสัมพันธ และการปกครองทองถิ่นยังไมเขมแข็ง ขาดความรู ความเขาใจ
ในการบริการจัดการที่ถูกตอง เชน การสรางศูนย Otop ตามกระแส เพราะมีงบประมาณ แตไม
ปรึกษาหารือกับหลายๆสวนที่เกี่ยวของวามีความจําเปนที่ตองสรางหรือไม ทําใหสถานที่นั้นถูก
ปลอยราง และ เฉลิมชัย จันทรเสนา กลาววา มีปจจัยดานการเมืองเขามาแทรกซอน เชน การใช
งบประมาณมาทําการพัฒนาแหลงทองเที่ยวอยางฉาบฉวย เพื่อหาเสียง หลังจากผลเลือกต้ังไม
ประสบผลสําเร็จ แหลงทองเที่ยวนั้นก็หยุดการพัฒนา ทําใหไมเกิดประโยชน 

มนตรี บุณยพรหม กลาววาแมจะมีแหลงทองเที่ยวหลากหลายแตยังมีปญหาทางดานการ
รองรับนักทองเท่ียว เพราะแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ มีความจําเปนเรงดวนในการปรับปรุงและ
พัฒนาโครงสรางพื้นฐาน และส่ิงอํานวยความสะดวกอ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน ปายส่ือความหมาย ปาย
บอกทาง และปายอธิบายลักษณะแหลงทองเที่ยว อีกทั้งการจัดทําหนังสือหรือเอกสารรายละเอียด
ของแหลงทองเท่ียวแตละแหงมีนอยมาก เพราะมีขอจํากัด ทั้งขอมูลองคความรู บุคลากร และ
งบประมาณในการดําเนินงาน รวมไปถึงการจัดทําเสนทางเช่ือมโยง แหลงทองเที่ยวตางๆ เปน
เอกสารเผยแพรยังมีนอยมาก ไมสามารถเผยแพรไดครอบคลุมทุกพื้นที่ 
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อักษร แสนใหม กลาววา บุคลากรทางการทองเที่ยว ยังขาดความรูความเขาใจที่ถูกตอง
เกี่ยวกับการทองเที่ยว ขาดความรวมมือระหวางภาครัฐและภาคเอกชนอยางจริงจัง ทําใหมีการใชส่ือ
เพื่อการประชาสัมพันธการทองเท่ียวและขอมูลไมตรงกับที่นักทองเที่ยวตองการ และนําเสนอดวย
รูปแบบซํ้าๆ ที่เนนที่กิจกรรมมากกวา 

คตศิลป อกอุน กลาววา การบริการทองเที่ยวที่ไดมาตรฐานกระจุกตัวอยูในเมืองหลัก และ
ภาคอีสานถูกมองวาเปนเพียงทางผานไปยังประเทศเพื่อนบานเทานั้น และไมไดรับความรวมมือจาก
คนกลุมหนึ่ง ที่มีความเห็นวา การทองเที่ยวเปนการทําลายธรรมชาติ ทําใหชุมชนทองถิ่นเส่ือมสลาย 
และจะทําใหเกิดปญหาอ่ืนๆตามมาอีกมากมาย เชน แหลงทองเที่ยวเส่ือมโทรมจากปญหาขยะมูล
ฝอย การปลอยน้ําเสีย และการกอสรางสถานที่อํานวยความสะดวกตางๆที่กอใหเกิดมลพิษตอ
ส่ิงแวดลอม 
 
จุดแข็งและจุดออนของแหลงทองเท่ียวใหม 
 

จากการสัมภาษณบุคคลากรดานการทองเที่ยว จํานวน 6 คน ผูวิจัยสรุปไดดังนี้ 
จุดแข็ง คือ มีแหลงทองเที่ยวเพื่อการเรียนรูจํานวนมาก ทั้งในดานธรรมชาติ ประวัติศาสตร

และวัฒนธรรม เชน มีประเพณีและวิถีชีวิตที่เปนเอกลักษณ เปนแหลงคนพบโครงกระดูกไดโนเสาร 
รวมทั้งมีศักยภาพในการเชื่อมโยงทางธุรกิจและการทองเที่ยว เพราะอาณาเขตติดตอกับประเทศ
เพื่อนบาน ประกอบกับมีทรัพยากรดานแรงงานจํานวนมาก และมีคาครองชีพที่ไมสูงสําหรับตลาด
คนไทย  

จุดออน คือ แหลงทองเที่ยวคอนขางกระจายตัวและตองใชเวลาในการเดินทาง ทําใหมีความ
ดึงดูดใจนอยในฐานะแหลงทองเที่ยวเพื่อการพักผอนเมื่อเปรียบเทียบกับภาคอ่ืน ขาดบริการรถ
สาธารณะที่เขาถึงแหลงทองเที่ยว อีกทั้งสถานที่ทองเที่ยวแตละแหลง สามารถทองเที่ยวไดบาง
ฤดูกาลเทานั้น เชน สามพันโบก จะดูไดเฉพาะหนาแลง เมื่อระดับน้ําลดลงจึงจะสามารถมองเห็น
แหลงทองเที่ยวได และการเกดิภัยธรรมชาติเร้ือรัง เชน ภัยแลง ทําใหสถานที่ทองเที่ยวประเภทน้ําตก 
ไมมีน้ําในฤดูฝน และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงานอุบลราชธานี (2551) ระบุวา ภาค
อีสานมีจุดออนดานขาดการพัฒนาการทองเที่ยวอยางตอเนื่องและรูปแบบการพัฒนาไมสะทอน
ความเปนเอกลักษณของภาค ส่ิงอํานวยความสะดวกและบริการทองเที่ยวที่ไดมาตรฐานกระจุกตัว
อยูในเมืองหลัก สินคาและบริการทองเที่ยวที่เสนอขายมีมูลคาทางการตลาดที่คอนขางตํ่า และเปน
เพียงทางผานไปยังประเทศเพื่อนบาน 
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แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธแหลงทองเท่ียวใหมในภาคอีสาน 
 

สรางภาพลักษณใหชัดเจนในฐานะ “แหลงเรียนรู...อูอารยธรรม” ดวยการนําเสนอเสนทางการ
ทองเที่ยวแบบมีเร่ืองราว เพื่อการเรียนรู พรอมใชแนวคิดของ “Slow Travel” เพื่อขยายมูลคาเพิ่มของ
แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร วัฒนธรรม อีกทั้งมีการเติบโตของกลุมเปาหมายใหมที่มีศักยภาพ
สูง เชน กลุมผูสูงอายุ ชนชั้นกลาง นักธุรกิจ ทําใหสามารถขยายฐานตลาดผูมีรายไดสูง สามารถ
เจาะกลุมที่มีความสนใจเฉพาะดานได และใชโอกาสตางๆใหเกิดประโยชน เชน ที่ อ.ปากชอง จ.

นครราชสีมา มีที่พัก และกิจกรรมที่สรางมูลคาเพิ่มในพื้นที่ สามารถรองรับกลุมประชุม/สัมมนาได
เปนอยางดี และภาคอีสานไดรับการสงเสริมใหเปนศูนยกลางในการเผยแผพระพุทธศาสนา
นานาชาติ ก็สรางกระแสการเดินทางทองเทีย่วเชิงศาสนามารองรับกลุมผูสูงอายุ หรือใชกระแสความ
นิยมตอภูมิภาคเอเชีย เสริมสรางศักยภาพทางการทองเที่ยว โดยการรวมมือกับกลุมประเทศอนุภาค
ลุมน้ําโขง ทําการขยายตลาดการทองเที่ยวเช่ือมโยงไทย-เพื่อนบาน เนนการสงเสริมเสนทางการ
ทองเที่ยวในลักษณะ Cluster โดยมีเมืองหลักเปนศูนยกลาง(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

สํานักงานอุบลราชธานี, 2551) ที่สําคัญคือ ตองใหความรูแกบุคลากรดานการทองเที่ยว ประชาชน
ในทองถิ่นมีความรูสามารถรักษาผลประโยชนของตัวเองได และทําการปรับปรุงเพื่อการพัฒนาไป
เร่ือยๆ (ยุพา ปานรอด, 2553) 

 
การประชาสัมพันธแหลงทองเท่ียวของภาคอีสานที่ไมประสบผลสําเร็จ 
 

ผูใหสัมภาษณทุกทานกลาววา ไมมีการประชาสัมพันธที่ไมประสบผลสําเร็จ เพราะกอนการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมนั้น หนวยงานตองทําการสํารวจ และวางแผนการ
ประชาสัมพันธกอน ซึ่งผลของการดําเนินงานจะออกมาในรูปแบบประสบผลสําเร็จมาก(เกิน
เปาหมาย) ประสบผลสําเร็จ(ตรงเปาหมาย) และประสบผลสําเร็จนอย(ตํ่ากวาเปาหมาย) โดยมอง
เหตุผลจากหลายดาน ยกตัวอยางเชน ประสบผลสําเร็จนอยเพราะขอจํากัดของแหลงทองเที่ยวที่ชม
ไดเฉพาะบางฤดูกาลเทานั้น หรือประสบผลสําเร็จมากดานการรับรู แตประสบผลสําเร็จนอยดาน
ความพึงพอใจของนักทองเที่ยว เพราะการบริหารจัดการของแหลงทองเที่ยวยังไมมีประสิทธิภาพ  
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สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูวิจัยไดศึกษาเก็บขอมูลในรูปแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในประเด็นตางๆ คือ 
การรับรูขาวสารประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และพฤติกรรมการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยว จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจัยแบงออกเปน 2 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใชวิธีการบรรยายขอมูลโดย
การแจกแจงความถี่ และใชสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ไดแก ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ
สมรส และรายได ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขาวสารของนักทองเท่ียว พฤติกรรมการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยว   
 
ผลการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม มีดังน้ี 
 
ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 
1.1. ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได 

 
เพศ  

เพศของกลุมตัวอยางมีลักษณะ ดังนี ้
 

ตารางที ่11 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 208 52.0

หญิง 192 48.0

รวม 400 100.0

 
จากตารางที่ 11 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามเพศที่ศึกษาจํานวน 400 คน พบวา กลุม

ตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเปนเพศชายรอยละ 52.0 และเปนเพศหญิงรอยละ 48.0 
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แผนภูมิ 1 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

52% 48% หญิง
ชาย

 
สถานภาพสมรส  

สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยางมีลักษณะ ดังนี ้
 

ตารางที ่12 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 250 62.5

สมรส 150 37.5

รวม 400 100.0

 
จากตาราง 12 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามสถานภาพที่ศึกษาจํานวน 400 คน พบวา กลุม

ตัวอยางเปนมีสถานภาพโสดมากกวาสถานภาพสมรส โดยมีสถานภาพโสดรอยละ 62.5 และมี
สถานภาพสมรส รอยละ 37.5 
 

แผนภูมิ 2 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

38% 62%
โสด
สมรส
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อายุ  
อายุของกลุมตัวอยางมีลักษณะ ดังนี้ 

 
ตารางที ่13 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 15 ป 26 6.5

16-30 ป 209 52.3
31-45 ป 103 25.7
46-60 ป 54 13.5

60 ปข้ึนไป 8 2.0
รวม 400 100.0

 
จากตาราง 13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 16-30 ป คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาคือ 

อายุ 31-45 ป มีรอยละ 25.7 สวนอายุ 46-60 ป มีรอยละ 13.5 อายุตํ่ากวา 15 ป มีรอยละ6.5 และ
กลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมอายุ60 ปข้ึนไป มีรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 
แผนภูมิ 3 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
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อาชีพ  
อาชีพของกลุมตัวอยางมีลักษณะ ดังนี้ 

ตารางที ่14 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 120 30.0 
พนกังานบริษทั 119 29.8 

คาขาย 61 15.2 
ขาราชการ/วิสาหกจิ 50 12.5 
รับจาง/ลูกจาง 22 5.5 
แมบาน/วางงาน 18 4.5 

อ่ืนๆ เชน วิศวกร ธุรกิจสวนตัว 10 2.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 30.0

รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัท มีรอยละ 29.8 อาชีพคาขายและอาชีพขาราชการ/วิสาหกิจมี
จํานวนใกลเคียงกัน คือ รอยละ 15.2 และรอยละ 12.5 สวนอาชีพรับจาง/ลูกจางและอาชีพแมบาน/
วางงาน มีจํานวนใกลเคียงกัน คือ รอยละ 5.5 และรอยละ 4.5 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ อาชีพอ่ืนๆ เชน วิศวกร ธุรกิจสวนตัว มีรอยละ 2.5 

 
แผนภูมิ 4 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
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รายได 
รายไดของกลุมตัวอยางมีลักษณะ ดังนี ้
 

ตารางที ่15 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 10,000 บาท 146 36.5
10,000-20,000 บาท 140 35.0
20,001-30,000 บาท 50 12.5
30,001-40,000 บาท 32 8.0
40,001-50,000 บาท 15 3.8
มากกวา 50,001 บาท 17 4.2

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 
36.5 รองลงมาคือ รายได10,000-20,000 บาท มีรอยละ 35.0 รายได 20,001-30,000 บาท รอยละ 
12.5 สวนรายได 30,001-40,000 บาท มีรอยละ 8.0 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด โดยมี
รายไดใกลเคียงกันคือ กลุมรายไดมากกวา 50,001 บาท และรายได 40,001-50,000 บาท มีรอยละ 
4.2 และรอยละ 3.8 
 

แผนภูมิ 5 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
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1.2. การรับรูขาวสารของนักทองเที่ยว 
 

การเปดรับขาวสารจากสือ่ 
 

ตารางที ่16 แสดงจํานวนรอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  
จําแนกตามการเปดรับขาวสารจากส่ือ 

แหลงขอมูล 
ระดับการเปดรับขาวสาร 

คาเฉลี่ย
สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
การ

เปดรับ 
นอย
ที่สุด 

นอย ปานกลาง มาก มาก
ที่สุด 

1. ส่ืออ่ืนๆเชน 
ปายบอกทาง  - - - 

133
(33.3)

184
(46.0) 

4.21 .420 มาก 

2. เพื่อน/ญาติ 3 
(0.8) 

11 
(2.8) 

69
(17.3) 

42
(77.8)

12
(22.2) 

4.20 .876 มาก 

3. เว็บไซต 62 
(15.5) 

34 
(8.5) 

118
(29.5) 

97
(24.3)

89
(22.3) 

3.29 1.325 ปานกลาง

4. โทรทัศน 56 
(14.0) 

95 
(23.8) 

73
(18.3) 

55
(13.8)

121
(30.3) 

3.23 1.449 ปานกลาง

5. นิตยสาร 72 
(18.0) 

92 
(23.0) 

133
(33.3) 

38
(9.5) 

65
(16.3) 

2.83 1.292 ปานกลาง

6. แผนพับ/
ใบปลิว 

60 
(15.0) 

120 
(30.0) 

145
(26.3) 

44
(11.0)

31
(7.8) 

2.67 1.100 ปานกลาง

7. 
หนงัสือพมิพ 

58 
(14.5) 

181 
(45.3) 

125
(31.3) 

30
(7.5) 

6
(1.5) 

2.36 .873 นอย 

8. บริษัทนํา
เที่ยว 

129
(32.3) 

106 
(26.5) 

105
(26.3) 

39
(9.8) 

18
(4.5) 

2.30 1.189 นอย 

9. วิทย ุ 117
(29.3) 

155 
(38.8) 

105
(26.3) 

23
(5.8) 

- 2.09 .883 นอย 

รวม 2.90 .536 ปานกลาง
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จากตาราง 16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวจากอ่ืนๆเชน ปาย
บอกทาง มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.21 ซึ่งอยูในระดับมาก รองลงมา การรับรูขาวสารการทองเที่ยว
จากเพื่อน/ญาติ โดยมีคาเฉลี่ย 4.20 ซึ่งอยูในระดับมาก และมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวจากวิทยุ
นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.09 ซึ่งอยูในระดับนอย 
 

แผนภูมิ 6 แสดงจํานวนรอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  
จําแนกตามการเปดรับขาวสารจากส่ือ 

0
0.5

1
1.5

2
2.5

3
3.5

4
4.5

ปาย
บอก

ทาง

เพ่ือ
น/ญ
าติ

เว็บ
ไซต


โทร
ทัศน


นิตย

สาร

แผน
พับ/
ใบป
ลิว

หนัง
สือพิ

มพ

บริษั
ทนํา
เท่ีย
ว วิทย

ุ

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 



81 

 

1.3 พฤติกรรมการทองเทีย่วของนักทองเทีย่ว  
 
ความถ่ีในการไปเท่ียวตางจังหวัด ใน1 ปที่ผานมา 

 
ตารางที ่17 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความถี่ในการไป 

เที่ยวตางจังหวัด ใน1 ปที่ผานมา 
 

ความถ่ีในการไปเท่ียว
ตางจังหวัด จํานวน รอยละ 

1-2 คร้ัง 151 37.7 
3-4 คร้ัง 140 35.0 
5-6 คร้ัง 55 13.8 

7 คร้ังข้ึนไป 23 5.8 
ไมเคยเลย 31 7.7 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 17 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการไปเที่ยวตางจังหวัดใน1ปที่ผาน

มา คือ 1-2 คร้ัง คิดเปนรอยละ 37.7 รองลงมาคือ 3-4 คร้ัง มีรอยละ 35.0 และกลุมตัวอยางที่มี
จํานวนนอยที่สุด คือ ความถี่ในการไปเที่ยวตางจังหวัดใน1ปที่ผานมา 7 คร้ังข้ึนไป มีรอยละ 5.8 
 

แผนภูมิ 7 แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถี่ในการไปเที่ยวตางจังหวัดใน1ป  

0

10

20

30

40

1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5-6 คร้ัง >7 คร้ัง ไมเคยเลย

 
 



82 

 

ลักษณะในการเดินทางทองเท่ียว 
 

ตารางที ่18 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามลักษณะในการ 
เดินทางทองเที่ยว 

 
ลักษณะในการเดินทางทองเท่ียว จํานวน รอยละ 

เดินทางเอง 324 81.0 
ผานบริษทันาํเที่ยว 63 15.8 
หนวยงานจัดการให 11 2.8 

อ่ืนๆ  2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางเอง คิดเปนรอยละ 81.0 รองลงมาคือ 

เดินทางผานบริษัทนําเที่ยว มีรอยละ 15.8 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ เดินทางดวยวิธี
อ่ืนๆ มีรอยละ 0.5 
 

แผนภูมิ 8 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะในการเดินทางทองเทีย่ว 
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วัตถุประสงคในการเดินทางทองเท่ียว 
 
ตารางที ่19 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามวัตถุประสงคในการเดินทางทองเทีย่ว 
 

วัตถุประสงคในการเดินทางทองเท่ียว จํานวน รอยละ 

พักผอน 219 54.7 
เพื่อช่ืนชมความงามของสถานที่ 96 24.0 

รวมกิจกรรมตางๆทีจ่ัดข้ึน เชน เทศกาล งาน
ประเพณี ถายภาพฯลฯ 

42 10.5 

เยี่ยมญาติ 38 9.5 
ประชุม/สัมมนา 3 .8 

อ่ืนๆ 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคเพื่อพักผอน คิดเปนรอยละ 54.7 

รองลงมา เพื่อชื่นชมความงามของสถานที่ มีรอยละ 24.0 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ 
มีวัตถุประสงคอ่ืนๆ รอยละ 0.5 
 

แผนภูมิ 9 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวตัถุประสงคในการเดินทางทองเทีย่ว 
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การใชบริการของ ททท.หรือสถานทีร่าชการอ่ืนๆเพ่ือขอขอมูลดานการทองเที่ยว 
 

ตารางที ่20 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการใชบริการของ ททท. 
 

การใชบริการของ ททท.หรือสถานที่
ราชการอ่ืนๆเพ่ือขอขอมูลดานการ

ทองเท่ียว 
จํานวน รอยละ 

ไมเคย 267 66.8 
เคย 133 33.2 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยใชบริการ คิดเปนรอยละ 66.8 และเคยใช

บริการ คิดเปนรอยละ 33.2 
 

แผนภูมิ 10 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการใชบริการของ ททท. 
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การกลับมาเที่ยวอีก 
 

ตารางที ่21 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการกลับมาเที่ยวอีก 
 

การกลับมาเที่ยวอีก จํานวน รอยละ 
จะกลับมา 282 70.5 

ไมแนใจ 112 28.0 
ไมกลับมา 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 21 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะกลับมาเที่ยวอีก คิดเปนรอยละ 70.5 

รองลงมา ไมแนใจ คิดเปนรอยละ 28.0 และไมกลับมา คิดเปนรอยละ 1.5 
 

แผนภูมิ 11 แสดงรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการกลับมาเทีย่วอีก 
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แหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเท่ียว 
 

ตารางที ่22 แสดงจํานวนรอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง  
จําแนกตามแหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยว 

 

แหลงขอมูล 
ระดับการตัดสินใจ 

คาเฉลี่ย
สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
การ

ตัดสินใจ
นอย
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

เพื่อน/ญาติ - - 
39

(10.1)
76

(19.7)
270

(70.1)
4.60 .666 มากที่สุด

จากประสบการณ
เดิม 

19 
(5.5) 

47 
(13.6)

65
(18.8)

90
(26.1)

124
(35.9)

3.73 1.234 มาก 

โทรทัศน 3 
(0.8) 

42 
(11.7)

126
(35.0)

118
(32.8)

71
(19.7)

3.59 .960 มาก 

เว็บไซต 47 
(12.8) 

32 
(8.7) 

73
(19.9)

144
(39.3)

70
(19.1)

3.43 1.256 มาก 

อ่ืนๆ 
9 

(39.1) 
- 

2
(8.7) 

4
(17.4)

8
(34.8)

3.09 1.807 
ปาน
กลาง 

นิตยสาร/วารสาร 40 
(11.3) 

25 
(7.0) 

179
(50.4)

90
(25.4)

21
(5.9) 

3.08 1.004 
ปาน
กลาง 

โปสเตอร/แผนพับ 
29 

(8.5) 
60 

(17.5)
136

(39.7)
98

(28.6)
20

(5.8) 
3.06 1.016 

ปาน
กลาง 

หนงัสือพมิพ 34 
(10.1) 

98 
(29.2)

121
(36.0)

66
(19.6)

17
(5.1) 

2.80 1.029 
ปาน
กลาง 

บริษัทนาํเที่ยว 
64 

(18.3) 
66 

(18.9)
116

(33.1)
95

(27.1)
9

(2.6) 
2.77 1.115 

ปาน
กลาง 
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จากตาราง 22 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจจากเพื่อน/ญาติมากทีสุ่ด โดยมี
คาเฉลี่ย 4.60 ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด รองลงมา ตัดสินใจจากประสบการณเดิม มีคาเฉลี่ย 3.73 ซึ่ง
อยูในระดับมาก และมีการตัดสินใจจากบริษัทนําเที่ยวนอยที่สุด มีคาเฉล่ีย 2.77 ซึ่งอยูในระดับปาน
กลาง 
 

แผนภูมิ 12 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจ 
เกี่ยวกับการทองเทีย่ว 
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นอกจากนี้ผูวิจัยเห็นความสําคัญในการนําขอมูลเกี่ยวกับประชากร ไดแก เพศ สถานภาพ 
อายุ อาชีพ และรายได เพื่อเพิ่มความละเอียดในขอมูลการวางแผนประชาสัมพันธที่ชัดเจนตรง
กลุมเปาหมาย จึงไดวิเคราะหการวิจัยเชิงปริมาณโดยเปรียบเทียบลักษณะประชากรในมิติตางๆวา 
มีการรับรูขาวสารตางกันหรือไม อยางไร 
 

ตารางที่ 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากร  

กับการรับรูขาวสารการทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยวทีม่ีเพศแตกตางกัน 

 
เพศ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t P 

ชาย 208 2.87 . 452 .283* .040 
หญิง 192 2.92 . 485  

  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรู
ขาวสารการทองเที่ยว จําแนกตามเพศ พบวา เพศแตกตางกันมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยว
แตกตางกัน จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ 1  
 

แผนภูมิ 13 แสดงคาเฉลี่ยของความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากร 
กับการรับรูขาวสารการทองเที่ยว จาํแนกตามเพศ 
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ตารางที่ 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสาร
การทองเทีย่ว ของกลุมนกัทองเทีย่วที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั 

 
สถานภาพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t P 

โสด 250 2.92 .561 .975 .083 
สมรส 150 2.86 .491  

 

จากตาราง 24แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรู
ขาวสารการทองเท่ียว จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา สถานภาพสมรสแตกตางกันมีการรับรู
ขาวสารการทองเที่ยวไมแตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 
 
แผนภูมิ 14 แสดงคาเฉลี่ยของความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสารการ

ทองเที่ยว ของกลุมนกัทองเทีย่วทีม่ีสถานภาพสมรส 

2.82
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ตารางที่ 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสาร
การทองเทีย่ว ของกลุมนกัทองเทีย่วที่มีอายุแตกตางกนั 

 
กลุม
ที่ อายุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P 

คูที่
ตางกัน 

1 ตํ่ากวา 15 ป 26 2.92 .592

.237 .095 ไมพบ 
2 16-30 ป 209 2.89 .513
3 31-45 ป 103 2.91 .574
4 46-60 ป 54 2.87 .531
5 60 ปข้ึนไป 8 3.02 .564

 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรู
ขาวสารการทองเที่ยว จําแนกตามอายุ พบวา อายุแตกตางกันมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวไม
แตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 
 
แผนภูมิ 15 แสดงคาเฉลี่ยของความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสารการ

ทองเที่ยว ของกลุมนกัทองเทีย่วทีม่ีอาย ุ
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ตารางที่ 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสาร
การทองเทีย่ว ของกลุมนกัทองเทีย่วที่มีอาชีพแตกตางกนั 

 
กลุมที ่

อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P 
คูที่

ตางกัน 
1 นักเรียน/นักศึกษา 120 2.94 .547

.564 .063 ไมพบ 

2 รับจาง/ลูกจาง 22 2.93 .658
3 พนกังานบริษทั 119 2.89 .541
4 ขาราชการ/วิสาหกจิ 50 2.82 .504
5 แมบาน/วางงาน 18 2.99 .519
6 คาขาย 61 2.86 .500
7 อ่ืนๆ 10 2.75 .496

 

จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรู
ขาวสารการทองเที่ยว จําแนกตามอาชีพ พบวา อาชีพแตกตางกันมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวไม
แตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 
 
แผนภูมิ 16 แสดงคาเฉลี่ยของความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสารการ

ทองเที่ยว ของกลุมนกัทองเทีย่วตามอาชีพ 
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ตารางที่ 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสาร
การทองเทีย่ว ของกลุมนกัทองเทีย่วที่มีรายไดแตกตางกนั 

 
กลุมที ่ รายได (บาท) จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F P คูที่ตางกัน

1 ตํ่ากวา 10,000  146 2.93 .515

1.207 .127 ไมพบ 

2 10,000-20,000  140 2.83 .509
3 20,001-30,000  50 2.89 .615
4 30,001-40,000  32 2.96 .587
5 40,001-50,000  15 2.80 .548
6 มากกวา 50,001  17 3.11 .545

 

จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรู
ขาวสารการทองเที่ยว จําแนกตามรายได พบวา รายไดแตกตางกันมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวไม
แตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 
 
แผนภูมิ 17 แสดงคาเฉลี่ยของความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับการรับรูขาวสารการ

ทองเที่ยว ของกลุมนกัทองเทีย่วทีม่ีรายได 
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บทที่  5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเทีย่ว
ใหมในภาคอีสาน” มีวัตถุประสงคดังนี ้

 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน 

2. เพื่อศึกษาปญหาในการดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 

3. เพื่อศึกษาการรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธการทองเที่ยวของนกัทองเทีย่ว 
 

และไดมีการต้ังปญหานําวิจยัไว 3 ขอ ดังนี ้
 

1. ปญหาในการดําเนนิงานประชาสัมพันธการทองเที่ยวของภาคอีสานมีอะไรบาง 
2. การดําเนินงานประชาสัมพนัธการทองเทีย่วมีการใชกลยุทธใดบาง 
3. การรับรูขาวสารของนักทองเที่ยวเปนอยางไร 

 

โดยการวิจัยคร้ังนี้ไดแบงระเบียบวิธีวิจัยออกเปน 2 สวน คือ 

 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-dept 

Interview) ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และศึกษาปญหาใน
การดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน จากบุคลากรในหนวยงานทีเ่กี่ยวของ 
เพื่อสงเสริมการทํางานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมีประสิทธิภาพ 

สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ศึกษาการรับรูขาวสารของ
นักทองเที่ยว เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในภาคอีสานอยางมี
ประสิทธิภาพ 
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สรุปผลการวจิัย 
 

สวนท่ี 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน และศึกษา
ปญหาในการประชาสัมพนัธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน จากการสัมภาษณเชิงลึกจากบุคลากร
ที่เกี่ยวของ จํานวน 6 คน 

 

กลยทุธทีใ่ชในการประชาสัมพันธแหลงทองเท่ียวใหมในภาคอีสาน  
 

จากการศึกษาพบวา กลยุทธที่ใชในการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน เปน
การใชกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงรุกจากประสบการณของผูเช่ียวชาญดานงานประชาสัมพันธ 
โดยเนนการสรางการรับรูขาวสาร และการเลือกใชส่ือ ดวยการนําจุดเดนของแหลงทองเที่ยว มา
เผยแพรผานส่ือหลายประเภทตามความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหแกแหลง
ทองเที่ยว พรอมทั้งใชกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงรับ โดยการวิเคราะหปจจัยดานสภาพแวดลอม
ของแหลงทองเที่ยวใหม ที่จะกอใหเกิดผลเชิงลบ เพื่อคล่ีคลายสถานการณใหเปนผลดีตอช่ือเสียง
ของแหลงทองเที่ยวได ยกตัวอยางเชน การใหความรูดานการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวแกกลุม
คนที่เกี่ยวของ เพื่อเสริมสรางความเขาใจอันดี 

 

ตารางที่ 28 กลยุทธที่ใชในการประชาสัมพนัธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

กลยุทธการประชาสัมพันธ

กลยุทธเชิงรุก กลยุทธเชิงรับ 

สรางการรับรู  เลือกใชส่ือ วิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอม 

อุปสรรค 

มีการเลือกใชส่ือ
หลากหลายประเภท 

โดยเนน การใช แผน
พับ และใบปลิว 

จุดแข็ง 
จุดออน 
โอกาส 

สรางภาพลักษณ
ชูจุดเดน 

สรางความแตกตาง

ใหความรู 
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ปญหาในการประชาสัมพนัธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
 

จากการศึกษาพบวาการดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสานมีปญหา
ในดานงบประมาณในการดําเนินงานประชาสัมพันธมากที่สุด เนื่องจากสภาพภูมิศาสตรของแหลง
ทองเที่ยวกระจายตัว จึงทําใหเกิดคาใชจายในการดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวมาก แต
งบประมาณมีนอย ทําใหมีขอจํากัดดานการผลิตสื่อประชาสัมพันธ ยกตัวอยางเชน การจัดทําคูมือ
แนะนําแหลงทองเที่ยว แผนพับ ใบปลิว มีปริมาณนอยไมสามารถเผยแพรขาวสารไดอยางทั่วถึง 
ปญหาตอมาคือบุคลากรไมเพียงพอตอการดําเนินงานประชาสัมพันธ และปญหาจากพฤติกรรม
นักทองเที่ยว ที่มีลักษณะของการทองเที่ยวเปนการพักผอนมากกวาการเรียนรู ซึ่งไมสอดคลองกับ
ภาพลักษณการทองเที่ยวของภาคอีสาน 

ตารางที่ 29 ปญหาในการประชาสัมพนัธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 

 

 

 

 

 

 

 

แนวทางการพัฒนาการประชาสมัพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
 

จากการศึกษาพบวาแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
ใหความรูดานการบริหารจัดการที่ถูกตองแกบุคลากรดานการทองเที่ยวทุกภาคสวน เพื่อปฏิบัติงาน
สรางภาพลักษณของภาคอีสานใหชัดเจนในฐานะ “แหลงเรียนรู...อูอารยธรรม” และตองทําการ
ปรับปรุงเพื่อการพัฒนาอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดผลทางการทองเที่ยวอยางยั่งยืน 

 

ปญหา

งบประมาณ

ภาพลักษณ บุคลากร 

นักทองเที่ยว
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ตารางที่ 30 แนวทางการพฒันาการประชาสัมพนัธแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสาน 

 

 

 

 

 
 

 

สวนท่ี 2 การศึกษาการรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวโดย
ใชแบบสอบถาม แบงการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน คือ  

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 

1.1 ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อาย ุอาชพี สถานภาพสมรส และรายได 
 

กลุมตัวอยางที่ศึกษาจํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวน
ใหญมีสถานภาพโสด อายุระหวาง 16-30 ป โดยสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตํ่ากวา 10,000 บาท 

 

1.2 ขอมูลเกีย่วกับการรับรูขาวสารของนักทองเทีย่ว 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวจากจากส่ืออ่ืนๆเชน ปายโฆษณา มาก
ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.21 ซึ่งอยูในระดับมาก รองลงมา การรับรูขาวสารการทองเที่ยวจากเพื่อน/
ญาติ โดยมีคาเฉลี่ย 4.20 ซึ่งอยูในระดับมาก และมีการรับรูขาวสารการทองเที่ยวจากวิทยุนอยที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ย 2.09 ซึ่งอยูในระดับนอย 

 

แนวทางพัฒนา

สรางการรับรู

อยางตอเนื่อง 

สรางภาพลักษณ 

ใหชัดเจน 

ใหความรูแก
บุคลากรที่เก่ียวของ 
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1.3 ขอมูลเกีย่วกับการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการไปเที่ยวตางจังหวัดใน 1 ปที่ผานมา คือ 1-2 คร้ัง และ
นิยมเดินทางดวยตนเอง มีวัตถุประสงคในการเดินทางเพื่อพักผอน ซึ่งสวนใหญไมเคยใชบริการของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) หรือสถานที่ราชการอ่ืนๆเพื่อขอขอมูลดานการทองเที่ยว และ
มีความคิดเห็นวาจะกลับมาเที่ยวอีก ดานแหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยว พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีระดับการตัดสินใจจากเพื่อน/ญาติมากที่สุด ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด 

 
ตารางที่ 31 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและการตัดสินใจ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพศหญิงรับรูมากกวาเพศชาย

การรับรู 

1. ปายบอกทาง 

2. เพ่ือน/ญาติ 

การตัดสินใจ

1. เพ่ือน/ญาติ 

2. ประสบการณเดิม 
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อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเที่ยวใหม
ในภาคอีสาน สามารถอภิปรายผล ตามประเด็นที่ทําการศึกษาวิจัยไดดังตอไปนี้ 

 

การดําเนินงานประชาสัมพันธการทองเท่ียว 

จากผลการศึกษาพบวา การดําเนินงานประชาสัมพันธการทองเที่ยวมีลักษณะไมแตกตางกับ
กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธทั่วไป ซึ่งประกอบดวยกระบวนการในการประชาสัมพันธ 4 
ข้ันตอน คือ ข้ันตอนการวิจัยและคนควาขอมูล (Research) ข้ันตอนการวางแผน (Planning) 
ข้ันตอนการส่ือสาร (Communication / Action) และข้ันตอนการประเมินผล (Evaluation) ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดเร่ืองกระบวนการประชาสัมพันธของ Cutlip และ Center (1978) กลาวคือ 

1. ข้ันตอนการวิจัย-รับฟง (Defining the problem) คือ กอนที่หนวยงานจะดําเนินการส่ือสาร
ประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหม มีการดําเนินการคนหาขอมูลสภาพแวดลอมของแหลง
ทองเที่ยว เพื่อนํามาพิจารณาประกอบการวางแผนกําหนดกลยุทธ วิธีการดําเนินกิจกรรม
หรือโครงการประชาสัมพันธตอไป 

2. ข้ันตอนการวางแผน-การตัดสินใจ (Planning and programming) หนวยงาน
ประชาสัมพันธจะนําขอมูลที่รวบรวมมาไดจากข้ันตอนการวิจัย มาใชในการวางแผน
กําหนดกลยุทธ วิธีดําเนินกิจกรรมและโครงการประชาสัมพันธตางๆ ที่สอดคลองและ
สนับสนุนแผนการตลาดตามนโยบายของรัฐบาล โดยคํานึงถึงการตอบสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธดวย 

3. ข้ันตอนการสื่อสาร (Taking and communicating) หลังจากการวางแผนกําหนดกลยุทธ 
วิธีดําเนินกิจกรรมประชาสัมพันธแลว หนวยงานจะกําหนดส่ือที่จะใชในการประชาสัมพันธ 
โดยการเลือกใชส่ือหลากหลายชนิด  

4. ข้ันตอนการประเมินผล (Evaluating the program) หนวยงานประชาสัมพันธได
ดําเนินการวัดผลงานประชาสัมพันธใน 2 ระยะ คือ กอนการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อ
ดูความเปนไปไดในการประชาสัมพันธใหเกิดผลตามที่ตองการ และ การประเมินผลหลัง
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การดําเนินงานประชาสัมพันธไปแลว เพื่อตรวจสอบวาการประชาสัมพันธที่ทําไปบรรลุ
วัตถุประสงคที่ตองการหรือไม  

 

แตเมื่อพิจารณากระบวนการประชาสัมพันธของหนวยงาน จะเห็นไดวาหนวยงานไมไดให
ความสําคัญกับการวางแผนกลยุทธในการประชาสัมพันธ แตจะดําเนินการประชาสัมพันธ เลือกใช
ชองทางการส่ือสารหลากหลายชนิดผสมผสานกัน ทั้งส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล ส่ืออินเทอรเน็ต และส่ือ
อิเล็กทรอนิคส ซึ่งส่ือทุกส่ือที่ เลือกใชจะนําเสนอเนื้อหาสารเพื่อสรางการรับรู เพื่อสนับสนุน
วัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Simon (1984) กลาวถึงหลักการพิจารณา
เลือกส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ คือ ส่ือใดจะใชไดบาง ส่ือใดที่ประชาชนโดยสวนใหญจะเปดรับมาก
ที่สุด ส่ือใดทําใหเกิดผลกระทบมากที่สุด ส่ือใดมีความเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับสารมาก
ที่สุด และส่ือใดมีความเหมาะสมกับเนื้อหาขาวสารมากที่สุด  

จากผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา หนวยงานไมไดมีการวางแผนกําหนดกล
ยุทธในการประชาสัมพันธทางการตลาดท่ีชัดเจน อาจทําใหผูปฏิบัติงานทางการประชาสัมพันธไมมี
ความรูความเขาใจที่ชัดเจนเกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธ ซึ่งอาจสงผลใหการทํางานของ
ทีมงานดานการประชาสัมพันธไมมีความสอดคลองกัน และอาจทําใหการดําเนินงานประชาสัมพันธ
ทางการตลาดไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธทางการตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

 

กลยทุธการประชาสัมพนัธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
 

จากการศึกษาพบวา กลยุทธที่ใชในการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน เปน
การใชกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงรุกจากประสบการณของผูเช่ียวชาญดานงานประชาสัมพันธ 
โดยเนนการสรางการรับรูขาวสาร และการเลือกใชส่ือ ดวยการนําจุดเดนของแหลงทองเที่ยว มา
เผยแพรผานส่ือหลายประเภทตามความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหแกแหลง
ทองเที่ยว สอดคลองกับแนวคิดการเลือกส่ือในการประชาสัมพันธ ดังที่ Kotler และ Armstrong 
(1997) กลาววา การติดตอส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพ ตองใชเคร่ืองมือในการส่ือสารหลายชนิด
รวมกัน 
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สวนการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงรับ จากการวิเคราะหปจจัยดานสภาพแวดลอมของ
แหลงทองเที่ยวใหมที่จะกอใหเกิดผลเชิงลบ เพื่อคล่ีคลายสถานการณใหเปนผลดีตอชื่อเสียงของ
แหลงทองเที่ยวได ยกตัวอยางเชน การเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลที่มีผลตอการตลาด และการ
ใหความรูดานการบริหารจัดการแหลงทองเที่ยวแกกลุมคนที่เกี่ยวของ เพื่อเสริมสรางความเขาใจอัน
ดี สอดคลองกับรูปแบบของการประชาสัมพันธทางการตลาด ตามที่ Shimp (2000) ไดให
รายละเอียดไววาการประชาสัมพันธทางการตลาดตองดําเนินการเปลี่ยนแปลงสิ่งที่ทําใหเกิดผลเชิง
ลบตอช่ือเสียงของสินคา หรือองคการ ใหเปนผลเชิงบวก หรือคล่ีคลายสถานการณได 

 

 

ปญหาในการประชาสัมพนัธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
 

จากการศึกษาพบวาการดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสานมีปญหา
ในดานงบประมาณในการดําเนินงานประชาสัมพันธมากที่สุด เนื่องจากสภาพภูมิศาสตรของแหลง
ทองเที่ยวกระจายตัว จึงทําใหเกิดคาใชจายในการดําเนินงานประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวมาก แต
งบประมาณมีนอย ทําใหมีขอจํากัดดานการผลิตสื่อประชาสัมพันธ ยกตัวอยางเชน การจัดทําคูมือ
แนะนําแหลงทองเที่ยว แผนพับ ใบปลิว มีปริมาณนอยไมสามารถเผยแพรขาวสารไดอยางทั่วถึง 
ปญหาตอมาคือบุคลากรไมเพียงพอตอการดําเนินงานประชาสัมพันธ และปญหาจากพฤติกรรม
นักทองเที่ยว ที่มีลักษณะของการทองเที่ยวเปนการพักผอนมากกวาการเรียนรู  

แตผูวิจัยมีความคิดเห็นวาปญหาของการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน คือ 

ปญหาเร่ืองการใชส่ือในการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวใหม ที่หนวยงานจะเนนใชส่ือแผน
พับ แตผลจากการวิจัยเชิงสํารวจพบวา นักทองเท่ียวมีโอกาสไดรับขอมูลขาวสารบอยคร้ังจากปาย
บอกทาง เม่ือมีการเปดรับส่ือขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวใหมบอยคร้ัง ทําใหเกิดความสนใจ 

และเลือกที่จะรับรูขอมูลนั้นๆ ดังที่ Assael (1998) กลาวไววา ในการเกิดกระบวนการเลือกรับรู 
ผูบริโภคจะรับรูผานการเห็น ไดยิน หรือการสัมผัสในส่ิงเรา และมีการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นๆ ซึ่ง
กระบวนการนั้นจะประกอบดวย  

1. การเปดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคสัมผัสถึงส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสสวน
ตางๆ ไมวาจะดวยการเห็น ไดยิน สัมผัส ไดกล่ิน เปนตน ผูบริโภคมักเปดรับตอส่ิงเรานั้นๆ 
ตามความสนใจและความเกี่ยวพันกับตนเอง   
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2. ความสนใจ (Attention) ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะสนใจในสิ่งเราใดส่ิงเราหนึ่ง ณ 
ชวงเวลาใดเวลาหน่ึง  

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2000) ที่กลาววา ผูบริโภคเลือกที่จะ
เปดรับส่ิงเราใดขึ้นอยูกับปจจัยหลัก 2 ประการ คือ ประสบการณของผูบริโภค (Consumer’s 

previous experience) ซึ่งจะสงผลถึงความคาดหวัง และแรงจูงใจ ณ ชวงเวลานั้น (Motive at the 

time) เชน ความตองการ, ความปรารถนา และความสนใจ เปนตน ซึ่งในแตละปจจัยนั้นสามารถ
สงผลใหผูบริโภคเปดรับส่ิงเรามากข้ึนหรือลดลงได กลาวคือ เมื่อมีส่ิงเราหรือขาวสารเกี่ยวกับแหลง
ทองเที่ยวใหมมากระทบ จะทําใหกลุมตัวอยางเกิดการเปดรับและสนใจขาวสารไดโดยงาย และเลือก
ที่จะรับรูและตีความหมายขอมูลขาวสาร เพื่อเก็บรวบรวมและจดจําขอมูลนั้นๆ  

 

การรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธแหลงทองเท่ียวใหม 

จากการศึกษาการรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธแหลงทองเทีย่วใหม พบวา กลุมตัวอยางมี
การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวแหลงใหมจากปายบอกทางมากที่สุด เหตุผลที่ทําเกิดการรับรู
ขาวสารจากปายบอกทางมากที่สุด เพราะกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางเอง และแผนปายบอกทาง 
มีใหเห็นอยูในสถานที่ทั่วไปที่สามารถพบเห็นไดงาย เชน ส่ีแยกไฟแดง ทําใหประชาชนทั่วไปไดรับรู
ขอมูลของสถานที่ทองเที่ยว และใหความสนใจ ดังนั้นกลุมตัวอยางจึงเกิดกระบวนการรับรูขอมูล ซึ่ง 
Solomon (2000) กลาววา กระบวนการรับรูเร่ิมจากการที่ผูบริโภครับส่ิงเราภายนอกเขามาผาน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากนั้นจึงสงผานเขาระบบของการรับรูทั้ง 3 ข้ันตอน โดยเร่ิมจากการเปดรับ 
การใหความสนใจ และการตีความ 

 

แหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเท่ียว 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีแหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเกี่ยวกับการทองเที่ยว จากส่ือ
บุคคลมากที่สุด คือ เพื่อนหรือญาติ เนื่องจากเปนบุคคลที่มีความใกลชิดและผูกพันธมากที่สุด และ
ครอบครัวยังเปนสถาบันทางสังคมที่ใกลกับตัวเองและสรางความคุนเคยไดงายที่สุด จึงทําใหมี
โอกาสมากกวาชองทางอื่นๆ ดังที่สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) กลาวไววา วัตถุประสงคของการ
เลือกเปดรับขาวสาร หรือบริโภคขาวสารของผูรับสารนั้นอาจเปนไปเพื่ออรรถประโยชนทางสังคม 
(Social Utility) หมายถึง การตองการสรางความคุนเคยหรือการเปนสวนหนึ่งของสังคม 
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แนวทางการพัฒนาการประชาสมัพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 

จากการศึกษาพบวาแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน 
ตองใหความรูดานการบริหารจัดการที่ถูกตองแกบุคลากรดานการทองเที่ยวทุกภาคสวน เพื่อ
ปฏิบัติงานสรางภาพลักษณของภาคอีสานใหชัดเจนในฐานะ “แหลงเรียนรู...อูอารยธรรม” และตอง
ทําการปรับปรุงเพื่อการพัฒนาอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดผลทางการทองเที่ยวอยางยั่งยืน สอดคลอง
กับแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืน ดังที่องคกรการทองเที่ยวโลกแหง
สหประชาชาติ (United World Tourism Organization : UNWTO, 2537) ไดใหคําจํากัดความของ
คําวา “การพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืน” หมายถึง การพัฒนาการทองเที่ยวที่ตอบสนองความ
จําเปนของนักทองเที่ยว และแหลงทองเที่ยว พรอมมีการปกปองรักษาและจัดการทรัพยากรที่
สามารถคงความเปนประโยชนทางเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอมไดในระยะยาว (วารสารการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2552) 

 

ขอเสนอแนะ 
 

1. จากผลการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลง
ทองเที่ยวใหมในภาคอีสาน” ควรศึกษาถึงความคาดหวงัของประชากรในดานการนําเสนอ
ขาวสาร เพื่อใหไดขอมูลที่สอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายมากที่สุด  

2. จากการวิเคราะหเนื้อหาของส่ือที่ใชในการประสัมพนัธ พบวา แผนพบั ใบปลิว เปนสื่อที่ถูก
เลือกใชมากท่ีสุด แตผลจากการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามพบวา ส่ือทีก่อให
นักทองเที่ยวเกิดการรับรูมากท่ีสุด คือ ปายบอกทาง และส่ือที่ทาํใหนกัทองเทีย่วเกดิการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ ส่ือบุคคล(เพื่อน/ญาติ) ดังนัน้ ควรจัดทําแผนปายบอกทางใหมาก
ข้ึน และใหความความสนใจกับส่ือบุคคลใหมากข้ึนดวย 

 
ตารางที่ 32 การวิเคราะหเนือ้หาของส่ือที่ใชในการประสัมพันธ 

 
 
 
 
 

ส่ือที่ถูกเลือกใชจาก
ผูเช่ียวชาญงาน

ประชาสัมพันธมากที่สุด คือ
แผนพับ และใบปลิว 

ส่ือที่ทําใหกลุมเปาหมายเกิด
การรับรู และตัดสินใจมากที่สุด 

คือปายบอกทาง และส่ือบุคคล 

(เพ่ือน/ญาติ) 

ขอเสนอแนะ
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3. เนื่องจากงานวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรู

ขาวสารการสงเสริมแหลงทองเทีย่วใหมในภาคอีสานเทานั้น ดังนั้น ควรมีการศึกษา
เปรียบเทยีบกลยุทธการประชาสัมพนัธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเทีย่ว
ใหมในภาคอ่ืนๆ เพื่อใหเห็นความแตกตาง ที่จะเปนประโยชนในการประชาสัมพันธตอไป 
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แบบสอบถามเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการรับรูขาวสารการสงเสริมแหลงทองเที่ยวใหม 
ในภาคอีสาน” 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนการเก็บขอมูลเพื่อทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท 
สาขาวิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

สถานที่O สามพันโบก O สวนเมืองพร O อุทยานลานบุญสมเด็จพระพุฒาจารย(โต พรหมรังสี) 

คําช้ีแจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย / ลงใน O ที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 
 
1. ขอมูลสวนบุคคล 

1.1 เพศ               
O ชาย               O หญิง 

1.2 สถานภาพสมรส        
O โสด      O สมรส        O อื่นๆ 

1.3 อายุ              
O ตํ่ากวา 15 ป     O 16-30 ป     O 31-45 ป      O 46-60 ป      O 60 ปขึ้นไป 

1.4 อาชืพ           
O นักเรียน/นักศึกษา       O รับจาง/ลูกจาง         O พนักงานบริษัท 
O ขาราชการ/วิสาหกิจ    O แมบาน/วางงาน       O คาขาย        O อื่นๆ(ระบุ).............. 

1.5 รายได           
O ตํ่ากวา 10,000 บาท         O 10,000-20,000 บาท       O 20,001-30,000 บาท  
O 30,001-40,000 บาท         O 40,001-50,000 บาท       O มากกวา 50,001 บาท 
 

2. ขอมูลเก่ียวกับการรับรูขาวสารของนักทองเที่ยว 
2.1 ทานรูจักแหลงทองเที่ยวน้ีไดอยางไร? (โปรดตอบทุกขอ) 

 มากที่สุด(5) มาก(4) ปานกลาง(3) นอย(2) นอยที่สุด(1) 
1. โทรทัศน      
2. เว็บไซต      
3. เพ่ือน/ญาติ      
4. นิตยสาร      
5. หนังสือพิมพ      
6. บริษัทนําเที่ยว      
7. แผนพับ/ใบปลิว      
8. วิทยุ      
9. อื่นๆ(ระบุ)..................      
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3. ขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยวนักทองเที่ยว 
3.1 1 ป ที่ผานมาทานไปเที่ยวตางจังหวัดบอยคร้ังแคไหน?  

O 1-2 คร้ัง         O 3-4 คร้ัง           O 5-6 คร้ัง            O 7 คร้ังขึ้นไป            O ไมเคยเลย  
3.2 ลักษณะในการเดินทางทองเที่ยวเปนอยางไร?  

O เดินทางเอง     O ผานบริษัทนําเที่ยว     O หนวยงานจัดการให           O อื่นๆ(ระบุ).............. 
3.3 วัตถุประสงคในการทองเที่ยวคืออะไร?  

O พักผอน          O เย่ียมญาติ            O ประชุม/สัมมนา         O เพื่อชื่นชมความงามของสถานที่ 
O รวมกิจกรรมตางๆท่ีจัดขึ้น เชน เทศกาล งานประเพณี ถายภาพฯลฯ     O อื่นๆ(ระบุ).............. 

3.4 ทานเคยใชบริการของ ททท.หรือสถานที่ราชการอื่นๆเพื่อขอขอมูลดานการทองเท่ียวหรือไม?  
O เคย              O ไมเคย 

3.5 ทานคิดวาจะกลับมาเที่ยวท่ีนี่อีกหรือไม?     
O ไมกลับมา       O จะกลับมา          O ไมแนใจ 

3.6 แหลงขอมูลที่ใชตัดสินใจเก่ียวกับการทองเที่ยว (โปรดตอบทุกขอ) 
 มากที่สุด(5) มาก(4) ปานกลาง(3) นอย(2) นอยที่สุด(1) 

1. เพ่ือน/ญาติ      
2. นิตยสาร/วารสาร      
3. โปสเตอร/แผนพับ      
4. จากประสบการณเดิม      
5. โทรทัศน      
6. หนังสือพิมพ      
7. บริษัทนําเที่ยว      
8. เว็บไซต      
9. อื่นๆ(ระบุ).............      
 
คําแนะนําเพิ่มเติม  
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 

 
******ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือ****** 
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แนวคําถามสัมภาษณบุคลากรที่เกี่ยวของกับงานประชาสัมพนัธ 
 

1. บทบาทและหนาที่ของหนวยงานดานการประชาสัมพันธขององคกรคืออะไร  และ
เกี่ยวของกับการสงเสริมแหลงทองเทีย่วในสวนไหน?  

2. ทานรับผิดชอบในสวนไหน? 

3. ทานมีวธิีการดําเนนิงานอยางไร? 

4. ทานมีกลยุทธการประชาสัมพันธการทองเที่ยวของภาคอีสานอยางไร? 

5. ปจจัยในการกาํหนดกลยทุธการประชาสัมพนัธแหลงทองเทีย่วมีอะไรบาง? 

6. สถานการณการทองเที่ยวในปจจุบนัเปนอยางไร ทานมีการเตรียมการปรับเปล่ียนกลยุทธ
อยางไร? 

7. ปญหาและอุปสรรคในการดําเนนิงานพัฒนาแหลงทองเที่ยวใหมมีอะไรบาง? 

8. จุดแข็งและจุดออนของการดําเนนิงานประชาสัมพนัธแหลงทองเทีย่วใหมมีอะไรบาง? 

9. แนวทางการพฒันาการประชาสัมพนัธ? 

10. ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการทองเทีย่ว คืออะไร? 

11. แหลงทองเที่ยวใหมที่นาสนใจและยังไมไดทําการเผยแพรอยางกวางขวาง มทีี่ไหนบาง? 

12. ยกตัวอยางกรณีศึกษาของส่ือที่ใชแลวประสบความสําเร็จ(ไดเปนที่รูจกัและมีคนมาเที่ยว
มากอยางตอเนื่อง)หรือตัวอยางกรณีศึกษาที่ลมเหลว? 
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การวิเคราะห SWOT การทองเท่ียวจังหวัดอุบลราชธานีของหนวยงานตางๆ 
ประเด็นการ
วิเคราะห 

แผนแมบท  
กลุมน้าํโขงตอนลาง  

พ.ศ. 2552 

แผนพัฒนากลุมจังหวัด 
อีสานตอนลาง  

พ.ศ. 2553 - 2556 

แผนพัฒนาจังหวัด
อุบลราชธาน ี 

พ.ศ. 2553 - 2556 
จุดแข็ง (S) 
Strength 

1. มีประวัติศาสตร 
เปนราชธานี เปนแหลงมรดก
ทางวัฒนธรรมและพุทธศาสนา 
ทําใหประชาคมมีความสามคัคี 
2. มีเสนทางยทุธศาสตร-
วัฒนธรรมเช่ือมตอกับประเทศ
เพื่อนบาน เปนแหลงสรางรายได 
3. มีความพรอมที่จะเปนเมือง
ยุทธศาสตรในการเช่ือมโยง
ทางการทองเที่ยวกับประเทศ
เพื่อนบานโดยมีสนามบิน ดาน
สากล และถนนเช่ือมโยง 
4. มีแหลงทรัพยากร 
ธรรมชาติจํานวนมาก เชน  
อุทยานแหงชาติผาแตม แมน้ํา
โขง แมน้ําชี แมน้ํามูล 
5. มีภูมิปญญาพ้ืนบานดานศิลป
หัตกรรม 
6. มีหนวยงานที่เปนองคกรดาน
การทองเทีย่วหลักในจังหวัด เชน 
ททท. เขต 2,ตํารวจทองเที่ยว 
7. มีหนวยงานจัดทาํหนังสือ
เดินทางและจัดทําจุดผานแดน 
8. องคกรธุรกจิทองเที่ยวใน
จังหวัดใหการสนับสนนุ 

1. มีแหลงทองเที่ยวทาง
ธรรมชาติ ประวัติศาสตร
และวัฒนธรรม 
2. มีเขตติดตอกับประเทศ
เพื่อนบาน มีศักยภาพที่
จะเชื่อมโยงทางธุรกจิและ
การทองเทีย่ว 
3. การเดินทางสะดวกมี
เสนทางคมนาคม
เชื่อมโยงมีสนามบิน
นานาชาติ 

1. มีประวัติศาสตรเปน
ราชธานีเปนแหลงมรดก
ทางวัฒนธรรมและ
พระพทุธศาสนาภูมิ
ปญญาพื้นบานดาน
ศิลปหัตถกรรม 
2. มีเสนทางวฒันธรรม
เชื่อมตอกับประเทศ
เพื่อนบาน 
3. มีศักยภาพเปน
ศูนยกลางในการ
เชื่อมโยงทางการคา การ
ทองเที่ยวกับประเทศ
เพื่อนบาน โดยมี
สนามบินนานาชาติ ดาน
สากลและถนนเช่ือมโยง 
4. มีแหลงทรัพยากรน้าํ
จํานวนมาก เชนแมน้าํ
โขง แมน้ํามูล แมน้ําชี 
5. เปนแหลงผลิตภัณฑ
ปศุสัตว (โค กระบือ สุกร 
ไก) 
6. มีทรัพยากรดาน
แรงงานจํานวนมาก 
7. มีศักยภาพในการเปน 
Medical Hub 
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ประเด็นการ
วิเคราะห 

แผนแมบท “กลุมน้าํโขง
ตอนลาง พ.ศ. 2552 

แผนพัฒนากลุม
จังหวัดอีสานลาง 1 
พ.ศ. 2553 - 2556 

แผนพัฒนาจังหวัด
อุบลราชธาน ีพ.ศ. 2553 - 

2556 
จุดออน (W) 
weakness 

1. ขาดการบริหารจัดการ
ดานแหลงทองเทีย่ว รวมทั้ง
บุคลากรในทองถิ่น ขาด
ความรู ความเขาใจ การ
พัฒนาแหลงทองเทีย่วและ
สถานทีท่องเทีย่วกระจาย
อยูในวงกวาง ทําใหยังไม
สามารถเพิ่มรายไดจากการ
ทองเที่ยวไดเทาที่ควร 
2. หนวยงานบางสวนไม
เปดโอกาสใหประชาชนเขา
มามีสวนรวม 
3. การจัดการดาน
งบประมาณลาชาและไม
เพียงพอ 

1. ขาดการเช่ือมโยง
และการพฒันาการ
ทองเที่ยวและแหลง
ทองเที่ยว 
2. คุณภาพสินคาและ
การบรรจุภัณฑไมได
มาตรฐานและไมดึงดูด
ใจลุกคา ไมมตีราสินคา 
(Brand name) ของ
กลุมจังหวัดและการ
รับรองคุณภาพสินคา 

1. ขาดการบริหารจัดการ
ดานแหลงทองเทีย่วรวมทัง้
องคกรและบุคคลากรใน
ทองถิน่ขาดความรูความ
เขาใจในการพฒันาแหลง
ทองเที่ยวการสงเสริม
กิจกรรมทางการทองเที่ยว
และสถานทีท่องเทีย่ว
กระจายอยูในวงกวาง 
2. การประชาสัมพันธให
ประชาชนเขามามีสวนรวม
ยังไมทัว่ถงึ 
3. ปญหาการกําจัดขยะมูล
ฝอยและน้ําเสีย 
4. การบูรณาการขอมูล
สารสนเทศและระบบการ
เตือนภัยในการปองกัน
ปราบปรามและแกไขปญหา
อาชญากรรมยังขาด
ประสิทธิภาพ 
5. แรงงานขาดการพัฒนา
และทักษะฝมอื 
6. โครงสรางพืน้ฐานดาน
คมนาคมและขนสงที่ได
มาตรฐานยังไมครอบคลุมทกุ
พื้นที ่
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ประเด็นการ
วิเคราะห 

แผนแมบท “กลุมน้าํโขง
ตอนลาง พ.ศ. 2552 

แผนพัฒนากลุม
จังหวัดอีสานลาง 1 
พ.ศ. 2553 - 2556 

แผนพัฒนาจังหวัด
อุบลราชธาน ีพ.ศ. 2553 - 

2556 
โอกาส ( O ) 
Opportunity 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

1. การสงเสริมศักยภาพ
ทางเศรษฐกิจจากการคา
ชายแดนโครงการ
สามเหลี่ยมมรกต และ 
Medical Hub ( 
ศูนยบริการทางการแพทย
,ธุรกิจ,แพทยแผนไทย)  
2. ความรวมมอืของกลุม
ประเทศอนุภาคลุมน้ําโขง 
3. การยกเลิก VISA เขา
ประเทศลาว รวมทัง้การลด
ข้ันตอนในการเขาประเทศ
เวียดนาม 
 
 

1. สามารถเช่ือมโยง
ในกลุมจงัหวัดและ
เชื่อมโยงกับประเทศ
เพื่อนบาน 
2. ปฎิญญาพกุาม 
(ACMGCS ) นโยบาย
สามเหลี่ยมมรกต 
3. โลจิสติก สามารถ
เชื่อมโยงธุรกิจการคา 
การทองเทีย่วกับ
ประเทศเพื่อนบานได 
 
 
 
 
 

1. การเสริมศักยภาพทาง
เศรษฐกิจจากการคาชายแดน 
2. ความรวมมอืของกลุม
ประเทศ อนุภาพลุมน้ําโขง 
3. การเปดการคาเสริม( FTA ) 
กับประเทศจีน 
4. นโยบายยกเลิก VISA เขา
ประเทศเพื่อนบาน 
5. การยกเลิกภาษีสินคาขาเขา
จากประเทศเพื่อนบาน 
6. นโยบายของรัฐทางดาน
ความสัมพันธ กับประเทศ
เพื่อนบาน 
7. ไดรับการสงเสริมใหเปน
ศูนยกลางในการเผยแผ
พระพทุธศาสนานานาชาติ 
8. ปฎิญญาพกุาม : Sister  
Sixcity, Contract Farming  
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ประเด็นการ
วิเคราะห 

แผนแมบท “กลุมน้าํโขง
ตอนลาง พ.ศ. 2552 

แผนพัฒนากลุมจังหวัด
อีสานลาง 1 พ.ศ. 2553 - 

2556 

แผนพัฒนาจังหวัด
อุบลราชธาน ีพ.ศ. 

2553 - 2556 
อุปสรรค/ภยั
คุกคาม (T) 
Threat  

1. ขาดความรวมมือระหวาง
ภาครัฐและภาคเอกชนอยาง
จิงจัง 
2. การปกครองทองถิน่ยังไม
เขมแข็งขาดความรู ความ
เขาใจ ที่ตรงกับในการพัฒนา
จังหวัดเชน ดานการเกษตร , 
การทองเทีย่ว ฯลฯ รวมทัง้มี
ปจจัยดานการเมืองแทรก
ซอน 
3.  การขยายตัวของเสนทาง
คมนาคมยังมนีอยเสนทาง
อากาศยงัจาํกดัไมกระจาย
ทั่วภูมิภาค 
4.  ความสัมพนัธกับประเทศ
เพื่อนบานยังมีขอจํากัดดาน
กฎหมายนโยบาย และระบบ
การปกครอง แตกตางกนั 
5. การเปล่ียนแปลงนโยบาย
ของรัฐ ที่ไมแนนอนและขาด
ความตอเนื่อง 

-  กฎระเบียบเกี่ยวกบัการใช
เอกสารเดินทางผานแดน
ระหวางไทยกบัประเทศเพื่อน
บานไมเอ้ืออํานวยตอการคา 
และการทองเที่ยว 

1. ความรวมมอื
ระหวางภาครฐักับ
ภาคเอกชนยงัมีนอย 
2. การบริหารจัดการ
องคกรปกครองสวน
ทองถิน่ยงัตองไดรับ
การพัฒนาและบูรณา
การกับหนวยงานอ่ืน 
3. ภัยธรรมชาติ
ซ้ําซาก (น้ําทวม,ภัย
แลง) 
4. การไหลขา
วัฒนธรรมตะวันตก 
5. ปญหาราคานํ้ามัน
และเช้ือเพลิง 
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ภาคผนวก ข 
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สื่อสิ่งพิมพทีใ่ชในงานประชาสมัพันธ 
 
โปสเตอร 
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หนงัสือ คูมือ วารสาร 
 

 
 
แผนพับ ใบปลิว 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาววิชชุดา  ไชยยศ เกิดเมื่อวันที่ 24 กุมภาพันธ พ.ศ. 2525 สําเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน จากคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยรังสิต ในปการศึกษา 2548 และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ในปการศึกษา 2551 
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